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ABSTRAK 

Coffeeshop sekarang ini menjadi hal yang sering dijumpai di kota Solo. 
Kebutuhan masyarakat untuk dapat menikmati kopi juga berubah seiring 
berkembangnya trend di kalangan masyarakat masa kini. Banyaknya kompetitor 
menjadi alasan diperlukannya inovasi baru dalam setiap usaha agar dapat 
menjadi pembeda jelas antara coffeeshop satu dengan lainnya. Setelah dilakukan 
observasi lapangan, ditemukan hasil bahwa Sekutu Kopi adalah coffeeshop yang 
memiliki konsep dan strategi kreatif yang paling baik. Penelitian ini bertujuan 
untuk memaparkan strategi kreatif dan cara penyampaian pesan yang 
disampaikan melalui post Instagram. Metode penelitian yang digunakan adalah 
deskriptif kualitatif dengan cara pengumpulan data berupa wawancara 
narasumber dan observasi langsung. Data dalam penelitian ini diperoleh dari 
Instagram Sekutu Kopi (@sekutukopi) serta berasal dari narasumber. Proses 
pengolahan data dilakukan dengan cara pengumpulan data, reduksi data, dan 
menyimpulkan hasil akhir dari data yang telah terkumpul. Dengan menggunakan 
teori dari Zein Mufarrih sebagai langkah-langkah yang dilakukan dalam 
penelitian ini maka yang penting untuk diperhatikan adalah proses pembentukan 
strategi kreatif, pengelolaan strategi kedalam pesan visual dan verbal, kemudian 
bagaimana iklan akan dibawakan kepada audiens. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa strategi kreatif dan proses kreatif memberikan pengaruh yang besar dalam 
keberhasilan suatu iklan agar dapat tersusun dan terbangun dengan baik. Metode 
penyampaian pesan juga memberikan hasil feedback pelanggan yang beragam. 
Sekutu Kopi dapat menyampaikan pesan kepada konsumennya dengan cara 
uniknya. Tidak hanya kepuasan pelanggan dapat tergambarkan melalui interaksi 
dengan Sekutu Kopi namun juga kritik dan saran dapat disampaikan dengan baik 
oleh pelanggan kepada Sekutu Kopi. 

Keyword : Coffeeshop, Strategi Kreatif, Konsep Kreatif, pesan visual, pesan 

verbal, Kopi, Sekutu Kopi. 
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GLOSSARIUM 

 

A. 

Advertising   : Usaha yang bergerak di bidang periklanan dan tidak akan 

pernah lepas dari ide 

Aesthetic  : Sebuah filosofi yang mempelajari nilai-nilai sensoris 

sebagai penilaian terhadap sentiment dan rasa 

Artikulasi  : Lafal atau pengucapan kata, perubahan rongga dan ruang 

yang terjadi dalam saluran suara untuk menghasilkan bunyi 

bahasa 

B.  

Balance  : Seimbang, yang berarti sama berat, setimpal, sebanding  

Background  : Latar belakang, gunanya untuk menciptakan suasana atau 

memperindah  

Benefit  : Bentuk imbal jasa atau dasar kebutuhan yang berguna 

untuk memperlancar proses kerja 

Boomerang (Insta) : Membuat foto bergerak berulang  

Brand Awareness : Kemampuan konsumen dalam mengenali atau mengingat 

sebuah merek dalam promosi produk-produk mereka 

C. 

Caption  : Penjelasan yang disisipkan pada sebuah gambar 

Clothing  : Nama atau brand atau label produk suatu pakaian 

Coffeeshop  : Tempat untuk minum kopi dan teh dengan cepat 
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Creative Brief  : Pemberian informasi singkat mengenai konsep kreatif 

kepada pelaku kreatif untuk menyalurkan ide-ide   

Creative Director  : Pemimpin kreatif di perusahaan periklanan dan 

pemasaran, publikasi, media atau website 

Creator   : Sebuah profesi yang membuat suatu konten, baik berupa 

tulisan, gambar, video, suara, ataupun gabungan dari materi 

tersebut 

 

D. 

Deadline   : Batas waktu akhir memasukkan tugas atau pekerjaan 

DM    : Mengirim pesan secara langsung  

 

E.  

Editing   : Proses penataan hasil rekaman gambar, video, atau suara 

pasca produksi 

Emphasis   : Penekanan kepada objek tertentu di dalam suatu karya 

Entropy   : Ukuran banyaknya energi atau kalor yang tidak dapat 

diubah menjadi usaha 

Event   : Peristiwa yang direncanakan dengan tujuan untuk 

memberikan pengalaman kepada penonton yang hadir 

 

F.  

Facebook   : Situs jejaring sosial popular  
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Feed    : Keseluruhan foto yang ada di akun Instagram  

Feedback   : Tanggapan atau respon terhadap suatu pesan 

File    : Arsip atau data yang tersimpan di dalam komputer 

Filter  : Rangkaian memilih atau mengelompokkan sesuatu 

sesuai dengan jenis sesamanya 

Fitur    : Karakteristik khusus yang terdapat pada suatu alat 

Follower   : Pengikut, penganut, iringan 

Frame   : Bingkai, kerangka, rangka 

 

G.  

Graphic Designer  : Profesi yang menciptakan karya untuk penerbit, media 

cetak dan elektronik 

 

H.  

Hashtag   : Tanda pagar (#) yang diletakkan diawal kata atau frasa 

yang diketikkan pada jejaring sosial 

Hospitality   : Merupakan suatu sikap keramah-tamahan yang dilakukan 

antara sesama manusia 

 

I.  

IG Story   : Fitur Instagram untuk membagikan gambar atau video 

IGTV  : Fitur Instagram yang memperbolehkan pengguna 

mengupload video dengan durasi lebih panjang 
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Image  : Kombinasi antara garis, titik, bidang, dan warna untuk 

menciptakan suatu imitasi dari suatu objek 

Inhouse   : Bekerja secara full time pada satu perusahaan saja 

Instagram   : Sebuah aplikasi berbagi foto dan video yang 

memungkinkan pengguna mengambil foto, video, 

menerapkan filter digital, serta membagikannya ke berbagai 

layanan jejaring sosial termasuk Instagram sendiri 

 

K. 

Komplementer  : Bersifat saling mengisi, bersifat melengkapi 

Konfigurasi   : Bentuk, wujud (untuk menggambarkan orang atau benda) 

Konservatif   : Kolot, bersifat mempertahankan keadaan, kebiasaan, dan 

tradisi yang berlaku 

 

L. 

Layout   : Tatanan tampilan suatu desain 

 

M. 

Marketing   : Proses mengenalkan produk atau jasa agar diketahui oleh 

masyarakat 

Marketing Director  : Orang yang mengatur atau mengepalai jalannya 

pemasaran disuatu perusahaan  
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Marketing Mix  : Sekumpulan variable marketing, yang digunakan oleh 

perusahaan untuk mengejar target penjualan 

 

N.  

Network   : Sebuah system operasi yang terdiri atas sejumlah 

komputer dan perangkat lainnya demi mencapai tujuan 

terbentuknya jaringan kerja yang saling terhubung dengan 

atau tanpa kabel 

 

O.  

Online   : Terhubung dengan internet atau menggunakan jaringan 

internet dengan perangkat elektronik 

Operational Director : Mengatur penataan manajemen yang bertujuan untuk 

mempromosikan pertumbuhan suatu perusahaan 

 

P. 

Packaging   : Pengemasan, kemasan  

Platform   : Segala perangkat elektronik untuk berkomunikasi  

Positioning   : Cara produk ditetapkan oleh konsumen berdasarkan 

beberapa atribut penting yang dimiliki oleh produk dalam 

benak konsumen dalam hubungannya dengan produk 

pesaing 
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Posting   : Mengunggah, menempatkan, memasang sesuatu secara 

online 

Preference   :  Pilihan, preferensi, sesuatu yang lebih disukai  

Prestige   : Gengsi, martabat, wibawa 

Prestisius   : Memiliki martabat, bergengsi 

Printable   : Segala sesuatu yang dapat dicetak secara digital  

 

R. 

Referensi   : Sumber acuan (rujukan, petunjuk) 

Review   : Meninjau ulang 

 

S.  

Sequence   : Penataan suatu serial yang memiliki tema dan corak atau 

alur yang tertata dengan baik 

Shareholder   : Individu atau institusi yang secara legal memiliki satu 

atau lebih bagian perusahaan secara publik ataupun pribadi 

Spokesperson  : Seseorang yang terpilih atau mewakili pembicaraan atas 

seseorang yang lain atau institusi 

Style    : Gaya, rasa, selera 

Survive   : Bertahan, pertahanan hidup, menyelamatkan diri 
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T.  

Target Audience  : Kumpulan konsumen yang termasuk dalam kriteria 

potensial untuk menjadi pembeli, penonton, penikmat 

Tone    : Nada, suara, suasana 

Trending   : Suatu konten, berita atau apapun itu yang menyebar 

secara cepat dan diketahui oleh banyak pengguna internet 

 

U. 

Upload   : Mengunggah, memasang, membagikan sesuatu secara 

online  

Up to Date   : Terkini, terbaru 

 

V. 

Verifikasi   : Pemeriksaan tentang kebenaran laporan, pernyataan, 

perhitungan uang, dan sebagainya 

 

W. 

Website   : Suatu halaman web yang saling berhubungan yang  berada 

pada komputer utama berisikan sekumpulan informasi yang 

disediakan secara perseorangan, kelompok atau organisasi 

Whatsapp   : Salah satu media sosial popular yang memiliki fokus pada 

pengiriman pesan secara langsung  

Workshop   : Latihan persiapan tahap pra produksi 
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Waktu: 19.00 WIB 

Penulis:  kenapa posisi Creative Director dibutuhkan di Sekutu Kopi? 
 
Gege Saga: “Sebenarnya pemilik (Sekutu Kopi) bisa dan sanggup untuk 
melakukan perancangan strategi kreatif dan mempromosikan produknya ke target 
pasar. Tapi, karena ada begitu banyak hal lain yang juga memerlukan perhatian 
seperti urusan operasional dan marketing, membuat pemilik kewalahan untuk 
memikirkan segala sesuatunya. Sehingga dengan adanya Creative Director yang 
akan melaksanakan tugas mengurusi segala strategi promosi, cara penyampaian 
kreatif, update media sosial, membalas feedback yang dikirimkan oleh pelanggan 
ke media sosial Sekutu Kopi tersebut sangatlah membantu pekerjaan pemilik yang 
juga merangkap sebagai Marketing Director, Operational Director, dan Barista. 
Walaupun segala proses kreatif telah diserahkan kepada Creative Director, setiap 
desain promosi dan iklan yang dibuat haruslah memenuhi keinginan dari pemilik. 
Setelah proses pengerjaan desain selesai, Creative Director dan Graphic Designer 
akan mempresentasikan hasil kerjanya kepada pemilik karena mereka juga 
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memiliki wewenang penuh atas segala bentuk promosi dan posting di media sosial 
usahanya. Pemilik hanya mempercayakan seluruh proses desain dan promosi 
secara InHouse melalui Creative Director dan Graphic Designer saja.”  

  
Penulis: bagaimana cara menjalin relasi dengan masyarakat atau konsumen 

Sekutu Kopi? 
 

Gege Saga: “Komunikasi yang terjalin di media sosial kita usahakan sesering 
mungkin. Lebih seringnya dalam instagram, gaya bahasa yang digunakan akan 
lebih santai dan sedikit bernada sarkasme. Jadi, berbeda dengan media sosial 
bisnis milik produk lain yang akan berusaha seramah dan seformal mungkin 
dalam merespon masyarakat. Contoh seperti ketika ada seorang pelanggan yang 
mengkritik produk kami lantaran isi minuman kopi dalam gelas yang tidak banyak 
(tidak penuh). Pelanggan tersebut juga membandingkan gelas kopi yang 
diminumnya dengan tangannya sebagai media pembanding. Saya selaku admin 
dari Sekutu Kopi kemudian memberikan respon tanggapan yang juga senada 
dengan apa yang dikeluhkan si pelanggan seperti “walaupun sedikit, yang penting 
adalah kualitas bukan kuantitas.” Walapupun pelayanan di media sosial dapat 
merespon sedemikian rupa, kami akan mengusahakan pelayanan seramah 
mungkin ketika pelanggan datang ke kedai kami. Hal ini dilakukan agar 
pelanggan merasa betah untuk berlama-lama dan mau kembali lagi. Jadi saat 
berada didalam kedai kami selalu berusaha sebaik mungkin agar pelanggan 
merasa nyaman.”  

 
Penulis: apa saja yang dipost melalui feed Instagram Sekutu Kopi? 

 
Gege Saga: “Feed Instagram kita isinya tidak hanya tentang promosi produk kopi 
saja. Tapi juga beberapa produk selain kopi seperti sidedish, makanan yang kami 
jual, serta suasana kedai yang kami rasa cocok dengan tema yang digunakan saat 
itu untuk menarik lebih banyak pelanggan. Hal ini kami lakukan supaya terdapat 
variasi dalam postingan kami, agar masyarakat mengetahui lebih banyak tentang 
kami.”  

“Untuk penempatan brand tentunya dapat dilihat dari beberapa posting yang 
memang menunjukkan adanya brand Sekutu Kopi pada konten yang kami 
unggah. Tentunya posting ini, dilakukan dengan cara yang kreatif juga. Serta 
memperhatikan aspek nilai estetik, dan keindahan iklan promosi yang akan kami 
bagi dengan masyarakat.”  

 
Penulis: apa yang ingin dicapai dari hasil berkomunikasi dengan pelanggan? 

 
Gege Saga:“Kita ingin membangun citra yang baik dengan masyarakat sehingga 
masyarakat dapat menerima pesan kita dengan baik dan tertarik untuk mencoba 
melali hospitality yang kita tawarkan seperti yang ditunjukan pada beberapa 
postingan Instagram, kita juga berusaha untuk memberikan kualitas pelayanan 
dan pengerjaan produk sebaik mungkin karena penilaian pelanggan penting untuk 
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diperhatikan, kami sangat terbuka untuk menerima kritik dan saran yang diberikan 
apabila hal tersebut dapat membangun kami menjadi lebih baik lagi.” 

“Kita juga adakan variasi pada beberapa postingan kami, sehingga tidak hanya 
mengenai promosi produk yang kami tunjukan namun juga beberapa event khusus 
yang kami rasa akan menarik bagi pelanggan.” 

 
 

Penulis: usaha seperti apa yang dilakukan oleh Sekutu Kopi supaya masyarakat 
sadar akan keberadaan Sekutu Kopi? 

 
Gege Saga: “Kita selalu berusaha agar masyarakat menyadari keberadaan kami 
sebagai kedai kopi yang nggak hanya menjual kopi tapi juga memperhatikan 
banyak aspek yang menurut kami akan sangat berpengaruh terhadap penilaian 
masyarakat ke Sekutu Kopi. Cara kami menyapa konsumen dan memberikan 
respon terhadap konsumen menjadi salah satu cara kreatif kami dalam menarik 
hati konsumen dimana kami akan menampilkan karakter yang santai, sarkastik, 
namun tetap ramah. Dengan memberikan bahan-bahan kopi terbaik, perhatian 
kami kepada konsumen, hingga respon konsumen terhadap produk kami sangat 
memperhatikan hal-hal tersebut demi keberlangsungan Sekutu Kopi sebagai kedai 
kopi yang baik.” 

 
Penulis: apa saja media sosial yang disiapkan oleh Sekutu Kopi untuk 
menjangkau masyarakat  

 
Gege Saga: “Untuk sekarang ini media sosial kita ada 3 yaitu Instagram, 
Facebook, dan WhatsApp, yang mana kita fokus utama promosi adalah 
menggunakan Instagram sedangkan Facebook dan Whatsapp kita gunakan 
sebagai media pendukung promosi. tapi sekarang ini media yang diutamakan 
hanya ditunjukan ke Instagram karena selain jangkauan khalayak yang sangat 
luas, banyak fitur Instagram yang sangat menolong kami dalam merancang 
promosi di media sosial. Apalagi sekarang ini Instagram adalah media sosial yang 
memiliki pengguna aktif terbanyak. Target sasaran kami juga hampir seluruhnya 
adalah pengguna aktif Instagram, untuk media sosial lain seperti Facebook dan 
Whatsapp, kami gunakan untuk mendukung promosi selain Instagram. Kalau di 
Facebook sebenarnya kami tidak banyak posting tapi kami menyediakan sarana 
untuk menjangkau target pasar yang tidak mengikuti kegiatan kami di Instagram. 
Sedangkan untuk Whatsapp sifatnya lebih personal. Biasanya pelanggan akan 
menghubungi kami via Whatsapp untuk menanyakan pertanyaan-pertanyaan yang 
sifatnya lebih personal atau mungkin karena pelanggan tidak ingin 
percakapaannya terekspos di Instagram karena fitur komen dapat dilihat oleh 
orang banyak. Pelanggan yang menghubungi via Whatsapp biasanya 
menghubungi kami untuk menanyakan jam operasional pada hari-hari akhir pekan 
atau hari raya, ada juga menanyakan soal daftar harga.”  
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Penulis: bagaimana cara penyampaian pesan untuk pelanggan di media sosial? 
Seperti apa tanggapan Sekutu Kopi apabila ada kritik dan saran? 

 
Gege Saga: “Cara penyampaian pesan atau respon pelanggan di media sosial kami 
usahakan seinformatif mungkin. Kami juga menggunakan cara kami sendiri ketika 
berhadapan dengan pelanggan yang memberikan kritik kepada kami. Apabila 
kritik dan saran yang disampaikan pelanggan dinilai membangun untuk kami, 
maka kami akan sangat berterima kasih atas perhatian pelanggan terhadap 
kesalahan dan kekurangan kami sehingga kami akan mengkoreksi apa yang 
menjadi perhatian mereka. Tapi apabila kritik yang diberikan tidak membangun 
dan hanya sekedar disampaikan untuk menyindir atau bahkan membandingkan 
kami dengan kompetitor kami yang lain maka kami juga tidak akan ragu dalam 
membalas feedback pelanggan tersebut dengan respon berbumbu sarkasme dan 
hal ini tidak jarang terjadi. Walaupun respon yang kami berikan kepada pelanggan 
beragam, kami merasa bahwa kami harus memberikan feedback dan respon sebaik 
mungkin.” 
 
 
Penulis: bagaimana konten pesan di setiap feed yang dipost lewat Instagram? 
mengapa? 

 
Gege Saga: “Pesan yang ditulis dalam setiap feed Instagram semuanya akan berisi 
ajakan kepada pelanggan agar menjadi bagian dalam keseharian di Sekutu Kopi, 
baik itu untuk membeli produk kami, untuk mengikuti event yang kami adakan, 
ataupun pemberitahuan tentang edukasi yang kami berikan kepada pelanggan. 
Penggunaan kalimat juga menjadi hal yang penting dipikirkan sebelum akhirnya 
kami posting. Kami harus sebisa mungkin terdengar ramah dan bisa 
menggerakkan hati pelanggan yang membaca iklan kami.” 

 

Penulis: apakah setiap proses desain selalu sama?  
 

Gege Saga: “Sebenarnya saat membuat konten promosi di Instagram nggak harus 
selalu konsultasi dengan pemilik. Karena mereka juga mengurusi banyak hal yang 
berkaitan dengan kegiatan selama berada di kedai. Apalagi jika sedang banyak hal 
yang harus diurus dibidang lain seperti masalah dapur, keuangan, bar, dan lain-
lain. Mereka (pemilik) tidak akan sempat meluangkan waktu untuk ikut mengurus 
konten kreatif yang notabene setiap hari update paling tidak sekali. Maka dari itu, 
kami (Creative Director dan Graphic Designer) yang melakukan kebanyakan 
proses kreatif karena kami telah diberi kepercayaan maka sebisa mungkin konten 
kreatif kami maksimalkan sesuai dengan harapan pemilik.” 

 

Penulis: siapa yang bertanggung jawab dalam pengerjaan desain dan proses 
kreatif di Sekutu Kopi? 
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Gege Saga: “Seluruh desain dan iklan kami kerjakan sendiri karena pemilik lebih 
percaya dengan InHouse. Yang berarti pemilik percaya pada orang yang memang 
bekerja untuk melakukan pekerjaan desain di Sekutu Kopi. Selain karena lebih 
mudah untuk berkomunikasi, InHouse dirasa lebih fokus daripada pekerja desain 
lepas. Karena dengan bekerja full time di satu tempat, pekerjaan mereka lebih 
fokus pada satu objek desain yaitu Sekutu Kopi. Creative Director dan Graphic 
Designer juga akan sangat paham dengan karakter, ketentuan, selera desain, style, 
cara penyampaian, eksekusi, serta langkah promosi yang sudah menjadi 
trademark Sekutu Kopi. Alasan lain juga karena dengan mempercayakan desain 
dan promosi pada orang keercayaannya, dapat dijamin bahwa proses kreatif 
selama penciptaan konten media sosial akan lebih konsisten dalam style desain, 
gaya penyampaian, serta eksekusi promosinya. Dapat dikatakan bahwa selama 
menggunakan InHouse Sekutu Kopi tidak akan merubah style atau taste desainnya 
dan diharapkan akan terus mengalami perbaikan dan kemajuan yang positif 
kedepannya.” 

 

Penulis: kapan waktu yang dirasa tepat untuk melakukan posting? 

Gege Saga: “Ketika akan posting iklan, ditunggu saat yang tepat untuk mempost 
sesuatu yang dapat membuat mereka (audiens iklan) tergerak untuk mencoba atau 
menimbulkan gagasan “ngopi” dalam benak mereka ketika melihat iklan kita.” 

 

Penulis: mengapa anda merasa Instagram sebagai media sosial yang paling ideal 
untuk berpromosi? 

 
Gege Saga: “Soalnya ketika satu pengguna Instagram merepost iklan promosi 
kami, teman dekat atau orang-orang yang saling mengikuti dengan mereka akan 
dapat melihat juga iklan yang direpost. Apalagi hampir seluruh usia produktif 
penikmat kopi adalah pengguna Instagram aktif, jadi dengan banyaknya 
kesamaan dan kemudahan yang sudah ada kami manfaatkan sebaik mungkin. 
Instagram menjadi cara tercepat kami dalam menjangkau target pasar dan audiens 
yang luas.”  
 
 
Penulis: apa saja kelebihan dari desain logo Sekutu Kopi? 

 

Gege Saga: “Logo Sekutu Kopi memiliki tingkat keterbacaan yang tinggi 
meskipun diaplikasikan dalam berbagai ukuran dan media yang berbeda. 
Keterbacaan ini dapat terlihat karena faktor warna yang merupakan warna kontras 
(Hitam-Putih) (Biru Tua-Putih). Pembesaran logo melalui media yang 
diaplikasikan berlaku maksimal 5x5 cm yang biasa diaplikasikan pada gelas 
papercup 12oz dan sticker serta ukuran minimal 1x1 cm dengan mencantumkan 
logogram saja tanpa logotype.” 
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Proses Wawancara 

Narasumber  

Nama: Ricky Vernandes Setiady, 27 th 

Pekerjaan: Shareholder dan Operational Director Sekutu Kopi 

Tempat Wawancara: WhatsApp  

Tanggal: 8 Juli 2019 

Waktu: 20.30 WIB 
 
Penulis: apa saja yang dipost melalui feed Instagram Sekutu Kopi? 
 
 Ricky Vernandes: “Ketika berkomunikasi dengan pelanggan banyak hal-hal tidak 
terduga yang sering muncul seperti ketika kami tidak bisa memperkirakan reaksi 
dari pelanggan setelah mengkonsumsi produk kami. Bisa saja pelanggan puas 
dengan apa yang dirasakannya ataupun malah bisa merasa tidak puas dan 
mengkritik kami terang-terangan di media sosial. Terlepas dari kritik yang 
menyakiti kami atau hal-hal yang disampaikan terasa gatal ditelinga kami, kami 
tetap menghargai orang-orang yang mau dengan berani mengutarakan 
pendapatnya untuk kami baik atau buruk.”  

 

Penulis: apa yang ingin dicapai dari hasil berkomunikasi dengan pelanggan?  

Ricky Vernandes: “Tujuan kami tentunya untuk bisa berkomunikasi langsung 
dengan pelanggan. Jadi, kami dapat langsung mengerti apa yang dirasakan oleh 
pelanggan, keinginan mereka seperti apa, maksud mereka mau apa, dan kami juga 
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mudah untuk menyampaikan maksud kami tanpa ada perantara antara kami 
dengan pelanggan.” 

 

Penulis: apa saja langkah-langkah dalam proses kreatif yang berjalan di Sekutu 
Kopi? 

 

Ricky Vernandes: “Sebelum membuat desain untuk iklan promosi, Creative 
Director akan mengadakan pertemuan yang dihadiri oleh Management Director, 
Operational Director, dan juga Graphic Designer. Dalam pertemuan ini Creative 
Director akan mengajukan dan memaparkan ide gagasan yang ingin direalisasikan 
dalam iklan promosi. Ide gagasan yang telah diberikan kemudian akan 
dipertimbangkan oleh Management Director dan Operational Director karena 
mereka juga bertanggung jawab atas pemutusan eksekusi iklan promosi yang akan 
dipilih. Setelah proses ide gagasan selesai difinalisasi, maka langkah selanjutnya 
adalah merancang ilustrasi, penempatan brand, estetika iklan, serta elemen desain 
yang diperlukan dalam iklan akan didiskusikan dengan Graphic Designer. Dalam 
pembuatan iklan promosinya, Graphic Designer akan melakukan pekerjaan desain 
dengan arahan dari Creative Director.” 

 

Penulis: apakah ada keuntungan lebih dari memakai desainer dan creative secara 
inhouse? 

Ricky Vernandes: “Keuntungannya terletak pada ada yang bertanggung jawab di 
ranah branding. Apalagi bisnis di era akhir-akhir ini sangatlah gencar 
mempromosikan brandnya melalui digital media.” 

 
 
Penulis: mengapa anda merasa Instagram sebagai media sosial yang paling ideal 
untuk berpromosi? 
 
RickyVernandes: “Saat membuat iklan di Instagram biasanya kita menciptakan 
kecocokan foto yang kami gunakan dengan caption yang persuasif, provokatif, 
atau hanya kalimat-kalimat puitis. Dari segi foto kita usahakan selalu dengan gaya 
khas Sekutu Kopi beserta nilai estetik yang menjadi identitas kami.” 

 

Penulis: apa arti dari lambang Sekutu Kopi? 
 

Ricky Vernandes: “Bentuk simbol entropy sebagai logo abstrak serta memiliki 
nama merek “SEKUTU KOPI” dibawahnya bertujuan untuk mempermudah 
khalayak untuk mengingat bahwa bentuk logo tersebut adalah logo Sekutu Kopi. 
Logo ini seringkali digunakan secara gabungan sehingga selain menunjukkan 
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simbol entropy juga menuliskan nama merek dagang dibawahnya. Sedangkan 
untuk penggunaan logo simbol entropy saja biasanya digunakan pada peletakan 
brand pada benda-benda dalam kedai yang berhubungan langsung dengan 
pelanggan seperti gelas, dan tatakan gelas.”  

 

Penulis: Pernahkah mencoba membandingkan Sekutu dengan Coffeeshop lainnya? 
Mengapa? 

Ricky Vernandes: “Membandingkan dengan Coffeeshop lain/kompetitor dirasa 
perlu untuk memacu semangat dan sebagai acuan target untuk berkembang saja, 
tidak lebih. Apalagi tidak untuk mencari celah perbedaan kita sendiri dimana dan 
berusaha menyamakan dengan mereka.” 
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Proses Wawancara 

Narasumber  

Nama: Carissa Odilia, 23 th 

Pekerjaan: Shareholder dan Marketing Director Sekutu Kopi 

Tempat Wawancara: WhatsApp  

Tanggal: 8 Juli 2019 

Waktu: 20.30 WIB 

 

Penulis: kapan waktu yang tepat untuk update posting di Instagram? dengan 
konten seperti apa? 

 
Carissa Odilia: “Mengenai posting di Instagram juga kita lihat dari habit 
masyarakat seperti waktu-waktu dimana mereka akan banyak menghabiskan 
waktu untuk memeriksa media sosial mereka, dan trend yang sekarang ini sedang 
viral dikalangan target pasar. Dengan cara ini, kami berhasil menarik lebih banyak 
perhatian target pasar, orang-orang merasa tertarik untuk mencoba setiap promo 
baru yang kami sediakan ketika disampaikan dengan cara yang unik.”  

 

Penulis: Mengapa harus memakai Inhouse? 

Carissa Odilia: “Memakai In-house karena menurut saya akan lebih mudah 
terbangun sistem komunikasi pekerjaannya. Karena dari Owner sendiri memiliki 
visi yang jauh untuk membangun sistem brandingnya yaitu dengan cara 
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memahami, menguasai dan trial&errorr terlebih dahulu dari akar sampai 
ujungnya di wilayah departemen Creative Marketing.” 

 

Penulis: Adakah konsep yang sampai sekarang ini belum bisa direalisasikan? 

Carissa Odilia: “Konsep yang belum bisa direalisasikan adalah struktur organisasi 
yang lebih besar dan kompleks di ranah Creative dan sistem schedule dan report 
yang lebih rapi. Karena memerlukan waktu yang tidak sebentar untuk 
membangunnya.” 

 

Penulis: media sosial apa yang sekarang ini paling sering dipakai? 

Carissa Odilia: “Untuk sekarang ini memang cuma pakai Instagram. Karena target 
pasar, fitur penunjang yang lengkap dalam satu media, serta waktu yang 
dibutuhkan untuk memposting hanya memerlukan sedikit waktu yang relatif 
singkat. Dengan keuntungan ini, Instagram kami pilih sebagai media promosi 
utama saat ini.”  
 
 
Penulis: Apa yang paling susah dihadapi ketika berinteraksi dengan pelanggan? 
 
Carissa Odilia: “Yang paling susah dihadapi ketika mencoba menyampaikan 
pesan dan esensi Sekutu Kopi kepada pelanggan yang arogan, judging tanpa 
melihat banyak hal dibelakangnya dan masih melilah sesuatu dengan perspektif 
budaya konservatif sebelumnya. Tapi itu bukan termasuk masalah yang sulit.” 
 
Penulis: Seberapa penting feedback dari pelanggan menurut kalian? Kenapa? 
 
Carissa Odilia: “Feedback dari pelanggan sangatlah penting bagi kita. Karena kita 
ingin membangun mindset para pelanggan yang dari tidak tahu menjadi tahu. Lalu 
dari yang tidak suka menjadi suka, lalu dari yang merasa tidak puas menjadi 
merasa puas hingga akhirnya empati pelanggan terhadap brand awareness Sekutu 
Kopi tercapai. Dengan begitu, kita bisa mengubah branding kita ke kustomer 
menjadi action to buy.”  
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Proses Wawancara 

Narasumber  

Nama: Christopher Dimaz, 27 th  

Pekerjaan: Graphic Designer Sekutu Kopi 

Tempat Wawancara: WhatsApp  

Tanggal: 10 Juli 2019 

Waktu: 11.00 WIB 
 
Penulis: apa saja yang dipost melalui feed Instagram Sekutu Kopi?  
 
Christopher Dimaz: “Biasanya untuk penempatan brand bisa diterapkan secara 
cetak maupun digital. Kalau bidang cetak seperti di gelas cup kopi, sticker, 
signage, logo didepan kedai, artwork di tembok kedai, penempatan logo 
diberbagai tempat ini kami lakukan karena dengan begitu pelanggan akan dapat 
terus mengingat kami melalui visual brand yang kami tampilkan, jadi secara 
psikologis juga membuat pelanggan menanamkan brand kami dalam pikiran 
mereka tanpa disadari. Kalau secara digital ya kami tampilkan lewat iklan 
promosi, feed Instagram, atau lewat posting di Facebook dan profil picture di 
WhatsApp”  

 

Penulis: usaha seperti apa yang dilakukan oleh Sekutu Kopi supaya masyarakat 
sadar akan keberadaan Sekutu Kopi?  
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Christopher Dimaz: “Tidak perlu takut dengan respon masyarakat yang terkadang 
bisa membuat kami berkecil hati, karena pada dasarnya selera orang juga berbeda-
beda. Jadi (kami) tidak bisa mengharapkan respon atau feedback yang selalu 
positif. Pendapat dari pelanggan akan ditampung dan menjadi bahan evaluasi.”  

 

Penulis: bagaimana cara penyampaian pesan untuk pelanggan di media sosial? 
Seperti apa tanggapan Sekutu Kopi apabila ada kritik dan saran? 
 
Christopher Dimaz: “Balasan yang diberikan kepada pelanggan tidak hanya 
melalui kata-kata saja namun juga kami kembangkan menjadi pesan yang 
disampaikan secara visual. Seperti komik strip atau sticker pada pesan balasan 
respon pelanggan. Dengan adanya variasi pesan yang ditambahi dengan visual ini, 
kami rasa akan menarik perhatian karena mereka akan lebih memperhatikan 
gambar terlebih dahulu daripada tulisan. Untuk desain pesan visualnya diusahakan 
sederhana namun menarik. Sehingga fokus pesan tidak hanya pada visualnya saja 
tapi juga pada pesan verbalnya. Jika hanya gambar saja seringkali tidak akan 
tersampaikan dengan baik maksud dari pesan kami, begitu juga apabila pesan 
yang disampaikan secara verbal terus menerus, orang-orang yang melihat tulisan 
terus akan cepat bosan ketika harus membaca tulisan tanpa ada visual yang 
mendukung.”  
 

 
Penulis: apakah setiap proses desain selalu sama?  
 
 Christopher Dimaz: “Apabila Ricky dan Carissa tidak sedang berada ditempat, 
proses desain akan tetap berjalan seperti biasanya. Kami (Gege dan Dimaz) diberi 
kepercayaan untuk melakukan proses desain dan kegiatan promosi sehingga 
frekuensi update promosi tidak tertunda.”  
 
 
Penulis: Bagaimana pandangan dari (orang dalam) Sekutu terhadap konsep 
Sekutu? 
 
Christopher Dimaz: “Pandangan dari orang dalam Sekutu adalah puas, senang, 
enteng bekerja dan merasa satu sinergi dengan identitas Sekutu. Karena Sekutu 
Kopi sangat mengkurasi penjaringan karyawan.” 
 
 
Penulis: Hal apa yang paling sulit dihadapi ketika proses desain atau perencanaan 
iklan? 
 
Christopher Dimaz: “Proses yang suling dihadapi adalah ketika kita memasang 
target yang banyak tapi dengan SDM yang sangat terbatas. Perencanaan iklan pun 
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juga masih "sedikit" kesulitan di konsistensi tema dan identitas karena revisi yang 
selalu menyesuaikan.” 
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