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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. KESIMPULAN 

Perkembangan teknologi dewasa ini membawa berbagai perubahan pada 

konsumen, pasar dan marketing. Kemudahan teknologi informasi pun sudah 

dirasakan oleh banyak orang karena berbagai faktor yang mendukung seperti 

keberadaan gadget dari harga tinggi hingga harga terjangkau dengan kemampuan 

akses internet, paket pulsa internet yang murah hingga menjamurnya  ruang 

publik dengan hotspot gratis. Internet memberikan banyak kemungkinan 

pertukaran informasi dari berbagai pihak dan dapat diakses dengan cepat dan 

mudah. Kemudahan internet mengantarkan social networking seperti Facebook, 

MySpace, Twitter dan lain sebagainya. Twitter adalah jaringan sosial 

microblogging yang memfasilitasi pengguna untuk memberikan update atau 

pembaruan informasi tentang diri pengguna, bisnis dan lain sebagainya. 

Perusahaan mulai menyadari pentingnya internet untuk memajukan bisnisnya. 

Internet menghubungkan perusahaan kepada para pelanggan dengan kemampuan 

akses yang cepat. Word of mouth (wom) di dalam media online memiliki 

kesempatan besar berkembang karena sumber informasinya lebih kuat dibanding 

strategi iklan lainnya. Peneliti tertarik meneliti word of mouth melalui twitter pada 

brand Kalimilk. Brand ini telah menerapkan strategi promosi melalui twitter 

dengan cara mengaktifkan akun bernama @Kalimilk dan melalui akun ini 

berinteraksi dengan konsumen maupun calon konsumen.  
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Peneliti menggunakan twitter dan melakukan pencarian dengan keyword 

kalimilk seperti @kalimilk, #kalimilk, „kalimilk‟ dan lain sebagainya. Pencarian 

ini dilakukan melalui website resmi twitter dan situs pendukung twitter seperti 

www.hasparty.com. Kemudian, peneliti mengumpulkan semua tweets yang 

melakukan proses komunikasi word of mouth. Setelah itu, peneliti memilih dari 

keseluruhan tweets tersebut dan membaginya menjadi 1 level komunikasi, 2 level 

komunikasi dan 3 level komunikasi. Setiap levelnya, peneliti membagi menjadi 

percakapan dalam twitter antara konsumen – konsumen dan konsumen – bukan 

konsumen. 

Peneliti menggunakan konsep yang sudah dimiliki sebelumnya seperti 

informasi, brand, kepuasan konsumen, stimulus – organism - response dan sikap 

untuk mencari apa saja konsep yang muncul di dalam kasus – kasus temuan 

peneliti. Stimulus terdiri dari 3 sumber yaitu pengalaman atas brand, input media 

massa dan tweets sender maupun umpan balik receiver. Organisme yang terlibat 

adalah konsumen dan bukan konsumen brand. Konsumen akan mengirimkan 

pesan berdasarkan kepuasan konsumen dan pengalaman atas brand. Organisme 

yang bukan konsumen brand terlibat dalam komunikasi karena stimulus yang 

diberikan oleh konsumen ataupun input dari media massa. Respon yang diberikan 

terhadap stimulus pengalaman atas brand dimunculkan dengan cara memulai 

proses komunikasi word of mouth. Respon juga diberikan terhadap stimulus input 

media massa. Selain itu, respon ditunjukkan dengan umpan balik yang diberikan 

wom receiver kepada wom sender.  Respon yang ditemukan oleh peneliti adalah 

respon kognitif, afektif dan konatif 

 

 

http://www.hasparty.com/


128 
 

Brand dihubungkan dengan kepuasan karena merek yang memberikan 

jaminan kepuasan. Kepuasan dan ketidakpuasan pada brand sama – sama 

mendorong wom sender untuk menginisiasi pesan mengenai brand. Kepuasan 

konsumen menciptakan proses komunikasi yang mengandung word of mouth 

positif. Sebaliknya, ketidakpuasan mendorong konsumen untuk menciptakan 

word of mouth negatif.  

Wom sender adalah konsumen Kalimilk dan mengirimkan pesan kepada 

wom receiver berdasarkan pengalaman atas brand. Wom sender sebagai inisiator 

komunikasi menjadi sumber yang informal bagi wom receiver. Pesan yang 

diberikan oleh wom sender maupun wom receiver menggunakan banyak 

penyingkatan kata. Selain itu, wom sender maupun wom receiver juga 

menggunakan bahasa tidak formal untuk mengirim pesan. Pesan negatif 

memperoleh banyak respon dari followers dibanding pesan positif. Word of mouth 

positif berasal dari rekomendasi positif dan word of mouth negatif berasal dari 

rekomendasi negatif. Kontak informasi adalah tahapan awal sebelum pembelian 

ketika konsumen terlibat langsung dengan informasi tentang produk. Wom 

receiver yang memiliki pengalaman atas Kalimilk akan mengundang umpan balik 

dari followersnya. Wom receiver yang melakukan umpan balik kepada wom 

sender akan menjadi wom sender bagi followersnya. 

Feedback yang dilakukan oleh wom receiver kepada wom sender selalu 

menjadi stimulus bagi wom receiver berikutnya. Umpan balik lain diberikan 

adalah umpan balik peneguhan atau reinforcement. Respon peneguhan ini bersifat 

positif maupun negatif. Sifat respon peneguhan yang ditemukan oleh peneliti 

adalah respon positif. Selain itu, umpan balik sebagai servomekanisme internal 
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terlihat dari dorongan pengalaman atas brand yang diinternalisasikan oleh wom 

sender bahkan wom receiver. Pengalaman masa lalu berupa pengalaman atas 

brand menjadi faktor pendukung penting proses komunikasi word of mouth 

melalui twitter ini.  

Wom sender dipengaruhi oleh pengalaman atas brand (X₁). Ini 

ditunjukkan dengan keseluruhan proses komunikasi dimulai dari pengalaman atas 

brand. Peneliti menggunakan unsur model yaitu objek orientasi, pesan, pengirim, 

penerima dan umpan balik. Peneliti menemukan model komunikasi word of 

mouth dalam twitter menunjukkan pengiriman pesan didorong oleh faktor X. 

Faktor X adalah pengalaman atas brand dan media massa menjadi pendorong 

sender maupun receiver untuk mengirim pesan. Model komunikasi temuan 

peneliti menggunakan proses komunikasi tidak langsung yang ditunjukkan dengan 

garis putus – putus. Garis ini menunjukkan wom sender mengirim pesan kepada 

semua followersnya. Sedangkan, wom receiver adalah follower yang melakukan 

umpan balik kepada wom sender. Wom receiver sekaligus menjadi wom sender 

saat melakukan umpan balik kepada sender yang mengawali proses komunikasi.  

Model komunikasi word of mouth dalam twitter ini dapat terjadi lebih dari 

1 level komunikasi. Peneliti menemukan model komunikasi dari 1 level 

komunikasi hingga 3 level komunikasi. Berikut ini model komunikasi berdasarkan 

level komunikasi dan organism yang terlibat di dalamnya, 
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Tabel 4.1. Model Komunikasi Word of mouth dalam Twitter 

Model komunikasi word of mouth dalam twitter ini menunjukkan proses 

komunikasi yang berkelanjutan, tidak hanya berhenti saat wom receiver 
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melakukan feedback. Melainkan dapat berlanjut jika wom sender melakukan 

pengiriman pesan kembali setelah pesan umpan balik dari wom receiver diterima. 

B. SARAN  

Peneliti akan menyampaikan beberapa saran melalui penelitian ini. Saran 

pertama untuk peneliti selanjutnya yang tertarik pada penelitian mengenai word of 

mouth dalam jejaring sosial seperti twitter. Kelemahan dalam penelitian ini adalah 

peneliti tidak dapat menemukan lebih dari 3 level komunikasi karena tidak adanya 

temuan data lebih dari 3 level komunikasi selama kurang lebih dua bulan peneliti 

mencari data. Selain itu, peneliti belum bisa membatasi sejauh mana jaringan dari 

model komunikasi melalui twitter karena kompleksnya percakapan di dalam 

twitter. Jadi, peneliti selanjutnya perlu untuk membatasi jaringan komunikasi di 

dalam twitter. Kelemahan peneliti juga terletak pada temuan model komunikasi 

yang tidak lengkap seperti Model Komunikasi Konsumen – Bukan Konsumen 

Versi Feedback Jamak yang kasusnya tidak ditemukan peneliti. Penelitian 

selanjutnya harus memperhitungkan aspek geografis. Aspek ini dapat 

memperlihatkan lingkup persebaran dan jaringan. Penelitian selanjutnya juga 

perlu memperhitungkan aspek waktu. Misalnya saja, kondisi geografis 

menentukan perbedaan waktu yang berpengaruh terhadap proses komunikasi 

word of mouth melalui twitter. Kedalaman informasi juga diperlukan dengan 

melakukan observasi dan wawancara terhadap partisipan secara lebih mendalam. 

Strategi promosi melalui media twitter yang dijalankan oleh Kalimilk 

sudah berjalan cukup efektif. Hanya saja, perlu dilakukan berbagai cara untuk 

menanggulangi pesan negatif yang terjadi di dalam proses komunikasi word of 
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mouth selain pesan positif yang juga beredar. Kalimilk perlu memperkuat service 

dan produk untuk mencapai kepuasan konsumen. Kepuasan ini lah yang akan 

memunculkan banyaknya word of mouth positif. Kalimilk juga perlu untuk 

memperkuat keberadaan akun Kalimilk di twitter yaitu @Kalimilk. Akun ini perlu 

untuk diaktifkan menanggulangi pesan negatif, tidak hanya pesan positif. Proses 

komunikasi dengan konsumen maupun calon konsumen harus selalu dilakukan 

baik positif maupun negatif. Pihak Kalimilk juga perlu memantau proses 

komunikasi yang terjadi di twitter tak hanya melalui mention maupun reply 

langsung yang dilakukan akun lain, melainkan melalui hastag. Cara ini akan 

memperlihatkan keseluruhan proses komunikasi yang dilakukan oleh akun lain, 

walaupun tidak melakukan kontak langsung kepada akun Kalimilk. Jadi, pihak 

Kalimilk dapat mengetahui apa yang dibicarakan orang – orang mengenai 

Kalimilk secara lebih luas. 

Keberadaan word of mouth terbukti menjadi strategi promosi yang efektif 

dipakai tak hanya oleh Kalimilk, namun juga oleh perusahaan lain. Format 140 

karakter dan perputaran informasi yang cepat membuat proses komunikasi word 

of mouth melalui twitter menjadi lebih efektif dipergunakan dibanding media 

promosi lain, facebook sekalipun. Perusahaan harus melakukan strategi khusus 

jika menggunakan twitter sebagai media komunikasi kepada target perusahaan 

tidak hanya sekedar mengaktifkan twitter untuk informasi. Diperlukan strategi 

lain seperti brand activation maupun media massa lain untuk mendukung 

eksistensi twitter. Penggunaan twitter tidak bisa secara instan karena harus 

berkelanjutan untuk mencapai hasil optimal karena performa twitter bisa saja 

menurun jika tidak didukung strategi lain yang diintegrasikan dengan baik. 
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Lampiran 1 

GAMBAR AKUN – AKUN TWITTER 

 

Akun Kalimilk 

 

 

Akun Kasus I 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Akun Kasus II 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Akun Kasus III 

 

 

 

Akun Kasus IV 

 

 

 



 

 

 

Akun Kasus V 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Akun Kasus VI 

 

 

 

*catatan : peneliti harus melakukan follow karena akun @chiqs memakai fasilitas proteksi tweets. 

 

 

 

 



Lampiran 2 

GAMBAR TWEETS/PERCAKAPAN 

 

PERCAKAPAN KASUS I 

Fase Komunikasi 1 

 

Fase Komunikasi 2 

 

Fase Komunikasi 3 

 

Fase Komunikasi 4 

 

Fase Komunikasi 5 

 

 

 

 



PERCAKAPAN KASUS II 

Fase Komunikasi 1 

 

Fase Komunikasi 2 

 

Fase Komunikasi 3 

 

Fase Komunikasi 4 

 

 

 

 

 



Fase Komunikasi 5 

 

Fase Komunikasi 6 

 

Fase Komunikasi 7 

 

 

PERCAKAPAN KASUS III 

Fase Komunikasi 1 

 

 

 

 

 



Fase Komunikasi 2 

 

Fase Komunikasi 3 

 

 

PERCAKAPAN KASUS IV 

Fase Komunikasi 1 

 

Fase Komunikasi 2 

 

Fase Komunikasi 3 

 

Fase Komunikasi 4 

 

 

 

 



Fase Komunikasi 5 

 

 

PERCAKAPAN KASUS V 

Fase Komunikasi 1 

 

Fase Komunikasi 2 

 

Fase Komunikasi 3 

 

Fase Komunikasi 4 

 

 

 

 



Fase Komunikasi 5 

 

Fase Komunikasi 6 

 

 

PERCAKAPAN KASUS VI 

Fase Komunikasi 1 

 

Fase Komunikasi 2 

 

Fase Komunikasi 3 

 

 

 



Fase Komunikasi 4 

 

Fase Komunikasi 5 

 

Fase Komunikasi 6 

 

Fase Komunikasi 7 

 

 

 

 

 



Lampiran 3 

INTERVIEW GUIDE 

 

1. Bagaimana sejarah Kalimilk berdiri? 

2. Kenapa disebut Kalimilk?  

3. Bagaimana dengan keberadaan kompetitor yang mulai bermunculan? 

4. Tantangan – tantangan apa yang dialami oleh Kalimilk? 

5. Bagaimana mengenai sisi produk Kalimilk? 

6. Apakah target market Kalimilk memang anak muda? 

7. Jam buka dan tutup Kalimilk? 

8. Mengenai logo Kalimilk, siapa yang membuat dan apa maknanya? 

9. Bagaimana dengan sumber daya manusia di Kalimilk? 

10. Mengapa konsumen Kalimilk disebut dengan ‘Neneners’? 

11. Bagaimana dengan keberadaan kritik atau komplain dari konsumen? 

12. Bagaimana visi dan misi dari Kalimilk? 

13. Apakah ada SOP untuk karyawan Kalimilk? 

14. Mengenai fasilitas, apa saja yang tersedia di Kalimilk? 

15. Apakah ada artis yang pernah kesini? Bagaimana tanggapan Kalimilk, 

apakah digunakan juga sebagai strategi promosi? 

16. Event apa saja yang pernah digelar? 

17. Pengunjung per harinya berapa? 

18. Bagaimana strategi promosi yang dijalankan Kalimilk? 

19. Kelebihan dan kekurangan dari penggunaan twitter? 

20. Apa saja capaian Kalimilk hingga sekarang? 

21. Rencana kedepan Kalimilk? 

 

 

 

 



Lampiran 4 

TRANSKRIP WAWANCARA 

 

Narasumber : Ganishayu – HRD sekaligus PR Kalimilk 

Lokasi : Kalimilk Store 1, Monjali 

Waktu : 8 Desember 2011 pukul 13.00 

Keterangan : 

Theo (T) 

Ganishayu (GH) 

 

T: Selamat siang, mulai dengan perkenalan diri ya. 

GH : Saya Ganishayu. Posisi saya di Kalimilk sebagai HRD dan PR. Saya masih 

tercatat sebagai mahasiswa Manajemen UII angkatan 2008. 

T: Bagaimana sejarah Kalimilk berdiri? 

GH : Kalimilk berdiri Januari 2011. Banyak orang tahunya Kalimilk sebagai nama 

tempat padahal Kalmilk sendiri adalah produk. Berawal dari kegiatan owner yaitu 

Mas Fauzan yang mahasiswa dan melakukan kegiatan KKN. Kegiatan KKN itu 

ada program penyuluhan selama sebulan. Selama proses KKN itu, Mas Fauzan 

interaksi dengan para peternak sapi. Lalu mulai muncul ide untuk membuat 

produk berbahan susu. Pada awal proses pendirian ide bermula dari keberadaan 

kedai kopi, cokelat dan lain sebagainya. Gaya hidup yang tidak sehat seperti 

begadang dan merokok membuat Kalimilk ingin menjadi solusi gaya hidup sehat 

dengan meminum susu. Desain pertama Kalimilk dibuka pada bulan Juni 2011 

dan kemudian dimajukan karena ada erupsi merapi di akhir tahun 2010. Lalu 

lokasi berdirinya Kalimilk di atas kebun singkong dan 20 hari berdiri langsung 

ramai sampai sekarang. 

T: Kenapa disebut Kalimilk?  

GH : Karena lokasi farm atau peternakannya ada di Kaliurang sehingga disebut 

Kalimilk yaitu Kaliurang Milk. 

T: Bagaimana dengan keberadaan kompetitor yang mulai bermunculan? 

GH : Kalimilk dinobatkan sebagai pencetus susu varian rasa. Mas Fauzan sendiri 

tidak ingin memaksa semua orang minum susu di Kalimilk. Kami malah merasa 

bangga dengan keberadaan tempat – tempat lain yang jualan susu karena misi dari 

Kalimilk sendiri adalah Everyday Milk. Tidak masalah dimanapun orang minum 

susu, yang terpenting setiap hari meminum susu. Sebelum dibuka, Kalimilk juga 

sudah memperhitungkan banyaknya kompetitor yang akan bermunculan. Selain 

 

 



itu, Kalimilk tidak mau mengambil market produsen susu lokal sehingga Kalimilk 

tidak memproduksi produk seperti susu telor, susu jamu dan lain sebagainya. 

Kalimilk tidak terlalu khawatir dengan kompetitor yang lain karena keberadaan 

mereka malah membuktikan kesuksesan Kalimilk sebagai produsen susu modern 

di Jogja. 

T: Tantangan – tantangan apa yang dialami oleh Kalimilk? 

GH : Tantangan pertama jelas saat Merapi meletus tahun lalu. Banyak sapi yang 

sudah direncanakan memproduksi malah mati. Namun beruntung masalah itu bisa 

diatasi.  

Kalimilk juga mengubah gaya berpikir bisnis tak hanya sekedar keuntungan tapi 

juga bisa berdampak baik buat semua kalangan. Kami melihat masih kurangnya 

masyarakat untuk mengkonsumsi susu apalagi anak muda. Sulitnya membuat 

trend di anak muda, tak hanya minum kopi atau beer yang terlihat keren tapi juga 

minum susu. Tantangannya adalah mengubah gaya hidup anak muda menjadi 

lebih sehat dan positif. Jadi, yang paling sulit tetap bagaimana mendidik 

konsumen untuk mengkonsumsi susu. Biasanya orang dewasa, kaum pria 

khususnya, enggan minum susu. Susu masih identik dengan anak kecil. Namun, 

seiring dengan perkembangan Kalimilk, banyak orang dewasa yang datang, pria 

maupun wanita. 

T: Bagaimana mengenai sisi produk Kalimilk? 

GH : Banyak orang mengira Kalimilk hanyalah tempat nongkrong. Kalimilk 

sendiri menginginkan perluasan produk hingga masuk ke swalayan seperti 

layaknya produk susu seperti Ultra Milk, Susu Bendera dan lain sebagainya. Kami 

ingin menjadi produk lokal yang dapat memperluas area hingga ke swalayan. 

Kami masih konsentrasi untuk pembangunan produk lebih baik lagi. Konsep 

Kalimilk adalah susu premium dari peternakan yang bersih dan modern. 

Peternakan sapi perah Kalimilk ada di Pakem, Kaliurang. Menjadi produk susu 

modern pertama di Jogja. Ada 8 petani susu yang sekarang dimiliki Kalimilk. 

T: Apakah target market Kalimilk memang anak muda? 

GH : Sebenarnya tidak hanya anak muda tapi untuk keluarga. Banyak juga anak – 

anak TK, SD yang suka datang rombongan. Ada juga kakek dan nenek yang 

datang. Tapi karena keberadaan twitter dan kebetulan banyak anak muda yang 

datang sehingga terlihat jadi tempat tongkrongan anak muda. 

T: Jam buka dan tutup Kalimilk? 

GH : Jam buka 09.00 sedangkan jam tutup hingga persediaan susu habis. Jadi 

tidak ada jam tutup. Biasanya bisa sampai tengah malam dan menjelang subuh. 

T: Mengenai logo Kalimilk, siapa yang membuat dan apa maknanya? 

GH : Logo Kalimilk dibuat oleh teman Mas Fauzan yang sekarang menjadi 

manajer Operasional. Warna merah merupakan lambang berani dan pantang 

menyerah. Warna kuning mengarah gold adalah simbol keinginan Kalimilk untuk 

 

 



tujuan baik yaitu mendorong hidup sehat. Simbol nya sendiri adalah gambar sapi 

yang merupakan sumber daya Kalimilk. 

T: Bagaimana dengan sumber daya manusia di Kalimilk? 

GH : Kami memiliki karyawan yang kesemuanya adalah mahasiswa. Kami tidak 

ingin merekrut orang yang memang sudah profesional. Mahasiswa cenderung 

sudah bertanggungjawab dan dapat belajar untuk bekerja. Karyawan dibagi jadi 

dua yaitu full time dan part time. 

T: Mengapa konsumen Kalimilk disebut dengan ‘Neneners’? 

GH : Sebenarnya berawal dari putri pertama Mas Fauzan yang kalau minta susu 

suka menggunakan kata Nenen. Kemudian mas Fauzan berpikir untuk menyebut 

Konsumen dengan sebutan Neneners. Memang terdengar konotasinya negatif tapi 

sebenernya itu adalah simbol kasih ibu kepada anaknya. 

T: Bagaimana dengan keberadaan kritik atau komplain dari konsumen? 

GH : Kalimilk menghargai keberadaan konsumen. TKP pertama dibuat dan 

diperluas hingga TKP kedua dibuat pun masih banyak waiting list alias belum 

cukup. Ada komplain pasti ada pujian, ada pujian pasti ada komplain. Adanya 

komplain adalah pendorong Kalimilk untuk lebih maju lagi. Biasanya komplain 

disampaikan secara langsung maupun tak langsung. Biasanya yang secara 

langsung dihadapi oleh anggota PR. Bila tak langsung seperti di media Kalimilk, 

biasanya oleh admin yang berkoordinasi dengan PR. 

T: Bagaimana visi dan misi dari Kalimilk? 

GH : Kami tidak hanya memikirkan masalah laba atau omzet. Intinya usaha ini 

berdiri adalah pemberdayaan masyarakat. Kalimilk sendiri memberikan beasiswa 

kepada 3 orang mahasiswa. Selain itu ada pemberdayaan pemuda jadi kami 

mengambil banyak karyawan usia mahasiswa. 

T: Apakah ada SOP untuk karyawan Kalimilk? 

GH : Kalimilk sendiri tidak menggunakan seragam untuk Karyawan karena 

kesannya jadi kaku. Jadi Mas Fauzan memberikan kebebasan untuk karyawan 

berkreasi dengan tema – tema terentu. Strategi ini membuat tidak ada jarak antara 

karyawan dengan konsumen. 

T: Mengenai fasilitas, apa saja yang tersedia di Kalimilk? 

GH : Standart tempat tongkrongan atau kedai susu. Kami sendiri tidak 

menggunakan layanan hotspot karena formatnya sendiri bukan untuk nongkrong 

yang lama,mengingat banyaknya waiting list. Selain itu, ada ruang smoking dan 

non-smoking. Disini juga ada hiasan seperti skuter yang merupakan salah satu 

motor kesayang dari Mas Fauzan. 

T: Apakah ada artis yang pernah kesini? Bagaimana tanggapan Kalimilk, 

apakah digunakan juga sebagai strategi promosi? 

 

 



GH : Artis yang pernah kesini seperti Doni Tata, Rio Dewanto dan lain 

sebagainya. Kami tidak memperlakukan mereka dengan spesial karena itu mereka 

tetap harus antri. Kami sendiri tidak pernah menayangkan di twitter mengenai 

keberadaan mereka. Biasanya ada customer lain yang melakukan update dan 

membuat banyak orang kemari untuk foto – foto bersama artis. Kami tidak 

menggunakan mereka sebagai alat promosi, mereka tetap konsumen seperti 

layaknya orang biasa. 

T: Event apa saja yang pernah digelar? 

GH : Ada nonton bersama seperti saat Sea Games kemarin di pertandingan 

Indonesia lawan Malaysia. Lalu ada buka bersama saat lebaran. 

T: Pengunjung per harinya berapa? 

GH : Biasanya ada 1000 orang, jika penuh sekitar 1500 orang. Biasanya penuh 

saat weekend. Belum ditambah dengan waiting list. 

T: Bagaimana strategi promosi yang dijalankan Kalimilk? 

GH : Kami tidak melakukan promosi di media seperti flayer, brosur atau media 

lainnya. Kami hanya menggunakan twitter dan facebook. Biasanya dari mulut ke 

mulut. Twitter masih jadi media promosi utama. Kalimilk tidak memiliki strategi 

promosi khusus karena kami masih berusaha menguatkan produk sehingga kami 

tidak memiliki divisi promosi. Tapi penggunaan twitter sebagai media promosi 

cukup efektif karena interaksi dengan konsumen maupun calon konsumen sangat 

ramai di sana. 

T: Kelebihan dan kekurangan dari penggunaan twitter? 

GH : Bagusnya ya karena berita mengenai Kalimilk menyebar dengan cepat. 

Hanya saja berita baik cepat menyebar, begitu juga dengan berita buruk. Tapi 

twitter masih menjadi alat promosi yang efektif dibanding dengan media lain, 

facebook sekalipun. 

T : Apa saja capaian Kalimilk hingga sekarang? 

GH : Kesuksesan kalimilk terdiri dari misi pemberdayaan pemuda yaitu merekrut 

karyawan muda yang terdiri dari mahasiswa. Selain itu, Kalimilk juga telah 

memberikan beasiswa kuliah kepada 3 mahasiswa seperti yang saya sebutkan tadi. 

Lalu ada pemberdayaan petani susu agar petani sejahtera. Caranya adalah 

membeli susu petani dengan harga yang lebih tinggi dari pasar dengan syarat hasil 

susu yang baik sesuai kualifikasi Kalimilk. Misi terakhir adalah menciptakan gaya 

hidup sehat di masyarakat melalui susu sehat. Kalimilk juga menginginkan Jogja 

menjadi kota susu. Sejauh ini belum ada kata puas walaupun yang diterima 

Kalimilk di tahun ini lebih dari rencana yang ditargetkan Kalimilk. 

T : Rencana kedepan Kalimilk? 

GH : Kalimilk siap membuka 19 store di seluruh Indonesia pada tahun 2012. 

Jogja sendiri akan dibuka store yang ketiga. 

 

 


