BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

1. Kesimpulan

Salah satu strategi pemasaran digital pada Brookland Coffee adalah
kampanye “Kalibradio”. Kampanye tersebut diawali dengan pembuatan
playlist di Spotify terlebih dahulu. Selanjutnya, kampanye tersebut
didukung dengan pembuatan poster di Instagram. Poster tersebut berisi
informasi tentang kandidat dari Kalibradio. Kandidat tersebut merupakan
orang-orang terdekat dari pengelola konten Kalibradio di playlist Spotify
milik Brookland Coffee, sehingga lagu-lagu tersebut bersifat inklusif.
Artinya, orang-orang dengan latar belakang apapun dapat menikmati musik
tersebut.

Proses kampanye tersebut membutuhkan peran sejumlah tiga orang,
yaitu owner dari Brookland Coffee, marketing, dan barista yang membantu
mengelola Kalibradio di Instagram maupun Spotify. Hasil dari penelitian
menunjukkan bahwa Kalibradio telah menjadi kampanye yang membentuk
ciri khas dari Brookland Coffee. Brand image dari Brookland Coffee telah
terbentuk pada Kalibradio, mulai dari playlist Kalibradio di Spotify maupun
di Instagram. Selain itu, para costumer di Brookland Coffee pun telah aware
terhadap lagu-lagu yang menjadi ciri khas dari playlist Kalibradio. Respon
dari para costumer pun tak hanya diterima secara langsung, tetapi juga

melalui kolom komentar di Instagram. Pada akhirnya, kampanye Kalibradio
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ini tidak hanya meningkatkan engagement, tetapi juga menambah kualitas
interaksi sosial antar member dari playlist Kalibradio di Spotify yang

dikelola oleh Brookland Coffee.

. Saran

Adapun saran pada penelitian ini adalah Kalibradio dapat terus
dikembangkan untuk meningkatkan engagement di media sosial, terutama
Instagram. Kalibradio juga tidak hanya dikembangkan di dua media sosial
saja (Spotify dan Instagram), tetapi juga dapat diproses lebih lanjut pada
media sosial Tiktok yang sangat populer di kalangan anak-anak muda.
Strategi dengan mengandalkan media Tiktok dapat menjadi bahan
penelitian selanjutnya untuk dianalisis lebih mendalam lagi.

Selain itu, saran ditujukan kepada para peneliti selanjutnya untuk
menganalisis brand awareness dan costumer response melalui pendekatan
kuantitatif. Teknik pengambilan datanya adalah dengan mengandalkan
angket dan ditujukan untuk populasi berupa followers di Instagram
Brookland Coffee. Selain itu, populasinya juga dapat mencakup anak-anak
muda yang mendatangi Brookland Coffee. Sehingga, hasil dari peneltian
tersebut dapat menjadi gambaran untuk usaha-usaha seperti coffee shop
yang menggunakan strategi kampanye pemasaran digital yang sama seperti
Brookland Coffee.

. Batasan penelitian
Setiap penelitian memiliki kekurangan atau kelemahan. Untuk

penelitian ini, kekurangan yang diperoleh adalah terbatasnya penelitian
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hanya di penggunaan Spotify sebagai media kampanye saja. Tentunya, jika
dilihat dari penelitian-penelitian terdahulu, masih ada media-media lain
yang digunakan untuk sarana kampanye, seperti Tiktok dan Instagram.
Batasan pada penelitian ini diperlihatkan bahwa media kampanye yang
diteliti hanya sebatas di Spotify saja. Adapun media-media lain yang
dianalisis, salah satunya Instagram yang ditampilkan di penelitian ini,
merupakan data pelengkap untuk memperkuat hasil analisis Kalibradio

yang menjadi media kampanye untuk Brookland Coffee.
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LAMPIRAN

Narasurﬁber 1 | Narasumber 2 Narasumber 3

Profil Founder Coffee Shop ”Brookland Coffee”

Nama : Lucky Suherman

Umur : 36 tahun

Jabatan : Owner Brookland Coffee
Peranan pada kampanye “Kalibradio” : Memilih kandidat Kalibradio

Profil Marketing Coffee Shop ”Brookland Coffee”

Nama : Aditya Rahman Alwi

Umur : 29 tahun

Jabatan : Marketing Brookland Coffee
Peranan pada kampanye “Kalibradio” : Founder kampanye Kalibradio

Profil Barista Coffee Shop ”Brookland Coffee”

Nama : Pandu Harwidiyanto

Umur : 25 tahun

Jabatan : Barista Brookland Coffee
Peranan pada kampanye “Kalibradio” : Salah satu kandidat Kalibradio
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Interview Guide

No

Konsep

Penjelasan

Pertanyaan

Komunikasi
Pemasaran

Dimensi Komunikasi
Pemasaran

1. Bagaimana proses
perencanaan ‘Kalibradio’?

2. Sebutkan sarana yang
mendukung ‘Kalibradio’?

3. Mengapa sarana tersebut
digunakan untuk mendukung
‘Kalibradio’?

4. Siapa yang terlibat pada
‘Kalibradio’?

4. Bagaimana hubungan
kebutuhan konsumen dengan
‘Kalibradio’?

5. Bagaimana proses
pembentukan tujuan dari
‘Kalibradio’?

6. Bagaimana pesan dari
‘Kalibradio’?

7. Bagaimana respon dari
target atas adanya
‘Kalibradio’?

Kampanye
Komunikasi
Pemasaran

Jenis Kampanye

1. Bagaimana tujuan komersial
dari ‘Kalibradio’?

2. Bagaimana proses supaya
‘Kalibradio’ dapat
mencerminkan citra dari
Brookland Coffee?

Tahapan Kampanye

1. Bagaimana latar belakang
terbentuknya ‘Kalibradio’?

2. Bagaimana langkah-langkah
dari Brookland Coffee hingga
terbentuk ‘Kalibradio’?

Cir1 Kampanye

1. Bagaimana proses
Brookland Coffee untuk
memunculkan kesadaran,
perubahan keyakinan
peningkatan pemahaman target
terhadap kampanye
‘Kalibradio’?

2. Bagaimana proses
Brookland Coffee
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memfokuskan kampanye untuk
target mereka sehingga dapat
menghasilkan simpati,
kepedulian dan dukungan?

3. Bagaimana proses
Brookland Coffee untuk
merubah perilaku target dengan
cara yang konkrit dan dapat
diukur?

Komunikasi
Pemasaran
Digital

Saluran Media Digital

1. Bagaimana publikasi dari
‘Kalibradio’?

2. Sebutkan media online yang
mendukung publikasi dari
‘Kalibradio’!

3. Mengapa menggunakan
media online tersebut?

4. Siapa pihak yang ikut
mempublikasikan
‘Kalibradio’?

5. Bagaimana bentuk
marketing pada ‘Kalibradio’?
6. Sebutkan pihak lain yang
bekerjasama untuk mendukung
‘Kalibradio’?

7. Mengapa pihak tersebut
dipilih untuk melakukan
kerjasama?

8. Bagaimana proses dan
bentuk kerjasama tersebut?

7. Sebutkan media iklan yang
mendukung ‘Kalibradio’!

8. Mengapa menggunakan
media iklan?

9. Sebutkan media sosial yang
digunakan Brookland Coffee
untuk membantu publikasi
‘Kalibradio’!

Pemasaran
Media Sosial

Audiens dalam Media
Sosial

1. Siapa target dari Brookland
Coffee yang sesuai dengan
‘Kalibradio’?

2. Siapa pesaing yang memiliki
kampanye seperti ‘Kalibradio’?
3. Bagaimana karyawan
mendukung ‘Kalibradio’?

Tujuan Pemasaran Media
Sosial

1. Bagaimana proses dan usaha
dari Brookland Coffee

82




sehingga ‘Kalibradio’ dapat
mudah diingat oleh target?

2. Bagaimana proses supaya
‘Kalibradio’ dapat diingat oleh
target supaya sesuai keinginan
Brookland Coffee?

3. Bagaimana target dapat
mengindetifikasi dan
mengingat Kalibradio
merupakan kampanye dari
Brookland Coffee?

4. Bagaimana pandangan target
dari ‘Kalibradio’?
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P

N1

P

N1

Mas?

N1

N1

N1

N1

N1

Transkrip Wawancara

: Pewawancara

- Narasumber 1 - Lucky Suherman

: Selamat siang Mas Lucky, terima kasih atas waktunya. Wawancara hari
ini berlangsung di Brookland Coffee Panglima Polim, pukul 12.40. Okay,
kita langsung mulai wawancaranya ya, Mas. Mulai dari pertanyaan pertama.
Kalibradio proses perencanaannya awalnya gimana, Mas?

: Organik, ide dari Aditya. Adit awalnya sebenarnya anak kitchen saya,
setiap weekend dia nge-DJ. Sekarang udah jadi marketing Brookland.

: Kalau untuk sarana yang dipakai buat kampanye Kalibradio ada apa aja,

: Spotify aja

: Kalau pemasarannya pakai media apa Mas?

: Pemasarannya pakai Instagram aja

: Kenapa pakai Spotify dan Instagram, Mas? In case ada platform-platform
yang lain juga, tapi kenapa yang dipakai 2 media tersebut?

: Sebenernya karena paling gampang di reach sama semua orang. Kayanya
semua orang sekarang punya Spotify, deh. Semua orang punya Instagram
juga. Saya sih personally lebih suka dengerin Spotify malah dibanding
nonton Youtube gitu. Soalnya bisa sambil kerjain hal lain kan.

: Baik. Orang-orang yang terlibat di Kalibradio ada siapa saja Mas?

- Sekarang ada saya, dan Sobri. Sobri bagian editing, copywriter. Saya yang
posting, kurasi orang-orangnya, kebanyakan orang-orangnya juga customer
Brookland, teman-teman saya yang saya tau nih, “Wah bisa nih diajak bikin
playlist buat Brookland”

: Oh, friends and family berarti ya

: lya, bisa dibilang begitu

: Mas, kalau dari Kalibradio itu ada gak sih hubungannya dengan kebutuhan
konsumen di Brookland?

: Ada. Kebutuhan customer buat kerja di sini. Misalnya kita lagi buntu mau
ngapa-ngapain, kita tinggal cari Kalibradio gitu, terus cari playlist siapa
yang kita udah pernah dengerin, terus kaya enak nih playlistnya. Dari pada
kita ribet harus shuffle-shuffle lagu di Spotify, ya pakai playlist yang udah
ada saja, Kalibradio

. Kalau tujuan dari dibentuknya Kalibradio awalnya bagaimana Mas?
Sebenarnya untuk apa?

: Pertama karena pengen bersosialisasi aja sih. Kedua, bisa nyenengin kita
aja gitu. Kita bisa menilai seseorang tuh dari playlist ya menurut saya.

: Tapi ada pesan yang bisa disampaikan gak Mas dari Kalibradio itu sendiri?
Misalnya, ini nih customernya Brookland tuh kaya gini-gini orangnya

: Ya kaya gitu, kampanye-nya memperkenalkannya lewat playlist. Ya salah
satu bentuk marketingnya ngasih tau ke orang “Ini nih, customernya
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Brookland”. Profesinya dokter gitu misalnya, tapi pilihan-pilihan lagunya
keren-keren. Dari situ kita bisa ngasih tahu ke audience sasaran pasar kita
kaya gimana secara gak langsung. Secara informatifnya, begitu.
: Okay, Mas. Respon audiens atas Kalibradio bagaimana Mas?
: Saya sebenarnya gak pernah nanya secara langsung. Tapi, setiap kita post
about something soal Kalibradio dan orang yang terlibat di dalamnya, pasti
orang-orang banyak yang repost konten itu. Entah temannya, entah fansnya,
dan bisa dilihat dari likes-nya aja sih. Kalau di Spotify kan kita bisa lihat
likesnya. Lumayan banyak sih likesnya.
. Berarti karena adanya Kalibradio ini cukup memberikan brand image
tersendiri untuk Brookland?
: Cukup memberikan engagement. Sebenernya yang bikin kampanye kaya
gini ada beberapa juga ya yang lain, tapi yang se-organik ini menurut saya
cuman Brookland. Kalau lihat yang lain, coffee shop-coffee shop sebelah
gitu, nyarinya artis, nyarinya bener-bener siapa gitu yang punya nama,
yaudah lah ya. Kalau kita bener-bener yang kenal, bener-bener tahu, lebih
organik aja sih
: Tapi Kalibradio ada tujuan komersialnya gak Mas?
. Pasti ada dong, tapi ya lewat gini aja. Memang membantu orang yang
sedang kerja, lagi suntuk, dan butuh coffee shop yang sediain playlist yang
oke, terbesit lah di kepala mereka untuk dateng ke Brookland, ya karena
kampanye Kita itu. Kalibradio

Okay. Kalau Langkah-langkah untuk membentuk Kalibradio itu
bagaimana Mas?
: Pertama cari aja orangnya buat jadi kandidat Kalibradio, terus kita ajak
ngobrol buat bikin playlist Kalibradio, kumpulin 20 lagu, terus tinggal kita
minta untuk bikin playlist di Spotify-nya, playlist itu linknya di share ke
saya, terus nanti saya handover ke Sobri untuk di design, dirancang story
tellingnya, terus saya tinggal posting
: Berarti bentuk marketing kampanye Kalibradio ini lewat Instagram aja ya
Mas kaya tadi?
. lya, soalnya kan emang semua di sini micro management kan, saya bisa
ngerjain marketing, bisa ngerjain event, bisa segala macem. Emang ya
orangnya segini aja, gak ada orang back office lagi. Kalau memang ada
orang back office sendiri, pasti akan saya kasih ke dia. Tapi, something yang
terlalu serius pasti gak akan sebagus yang organik sih
. Berarti kalau untuk Instagram nih, ada content plan atau sejenis
perencanaan gitu gak Mas?
: Gak ada. Semuanya organik dan unplanned
: Baik, berarti unplanned marketing semua ya Mas. Kalau proses Brookland
Coffee memfokuskan kampanye untuk target supaya dapat menghasilkan
simpati, kepedulian dan dukungan, kira-kira gimana mas yang dilakukan
Brookland selama ini?
: lya. Saya aja gak pernah kasih deadline untuk Sobri terkait designnya, tapi
biasanya saya posting di hari Jumat. Kalau buat ningkatin dukungan,
kepedulian, dan interaksi satu sama lain sih lebih ke pemilihan orang yang
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dijadiin kandidat Kalibradio itu tadi. Kita pilih teman-teman terdekat, dan
juga customer regular. Jadi, ya mereka makin ngerasa adanya kekeluargaan
dari kampanye ini, dan dampaknya jadi dateng terus ke Brookland hampir

tiap hari

P : Biasanya Kalibradio sebulan ada berapa kali Mas?

N1 : Sudah tidak terhitung, tapi at least sebulan sekali. Saya gak mau
kebanyakan

P : Oh okay | see. Sebulan sekali itu dari 2021 ya Mas?

N1 - lya dari 2021

P : Nah, coffee shop pesaing yang menurut Mas Lucky punya konten seperti
Kalibradio, boleh tolong disebutkan Mas?

N1 : Ada aja

P : Boleh tolong disebutin aja Mas? Untuk data skripsi saja kok, aman

N1 : Hahaha okay... Suasana Kopi. Ada kok, Suasana punya, tapi duluan
Brookland ya bikinnya.

P : Baik kalau begitu sudah cukup Mas untuk wawancaranya. Terima kasih ya
atas waktu dan kesempatannya

N1  :lyasama-sama

P : Pewawancara

N2 : Narasumber 2 — Aditya Rahman Alwi

P : Halo, Mas Adit. Thank you atas waktunya ya Mas sudah mau diwawancara
hari ini. Kita mulai aja wawancaranya ya. Mas Adit ini katanya yang
pertama kali buat kampanye Kalibradio ya kata Mas Lucky?

N2 : lya, yang mencetuskan pertama kali
P : Nah, kenapa Mas Adit terbesit ide kampanye itu pertama kali?

N2 : Soalnya kebetulan waktu itu lagi PPKM, jadi lumayan rada gak banyak
aktivasi buat offline-nya gitu lah di sini, di Brookland Padahal notabene in
ikan community hub juga gitu. Nah terus saya lihat tamu-tamu disini tuh
kebanyakan orang-orang keren juga, yang sering bermusik lah pokoknya
kalo saya perhatiin sosial medianya. Terus saya kepikiran, kaya playlist di
Brookland waktu itu lumayan rada boring, sorry. Terus jadinya saya
pengen ada referensi baru aja gitu loh. Saya juga pengen tahu, apa sih yang
pengen didengerin orang-orang disini gitu. Yaudah akhirnya terbentuk lah
disitu. Terus saya juga mikir tadinya, awalnya kaya Spotify biasa aja, yang
bisa jadi program yang ada episode nya gitu lah. Jadi di masing-masing title
tuh ada orang yang nge re-present gitu. Terus akhirnya karena kebetulan
saya tiap hari di Brookland dan anak-anak bar setiap pagi pada kalibrasi,
jadi yaudah namanya Kalibrasi Radio, disingkat jadi Kalibradio.
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: Oh begitu... Jadi awalnya Kalibradio di tahun berapa ya, Mas?
: 2021. Masih ada archive-nya kok di IG, yang pertama tuh si Denisa
: Okay, 2021 ya. Sarana yang mendukung Kalibradio tuh apa aja, Mas?

. Sarananya itu pertama i-Pad Brookland, karena kan yang menyediakan
akun profile Spotify-nya. Habis itu sarananya adalah... ya kebetulan
misalkan saya pengen ada orang masuk ke Kalibradio tapi saya ga kenal,
tapi teman saya kenal, atau Lucky kenal, jadi saya bisa minta tolong mereka
untuk approach, jadi sarananya adalah ya dari pertemanan aja kali ya.
Instagram, buat ngepromosiin kampanye nya aja

: Kalau yang terlibat siapa saja, Mas? Tahapnya untuk bikin Kalibradio tuh
dari siapa dulu, lalu ke siapa?

: Okay, awalnya kan dari saya dulu yang menginisasikan. Terus saya
sampaikan ke Lucky, baru saya ajuin kira-kira siapa nih ya yang pengen
saya taruh di Kalibradio. Saya pilih dulu beberapa nama, habis itu ketok
palunya adalah setelah “yaudah gue mau dia”. Jadi, ketok palunya dari
Lucky sih.

: Okay. Menurut Mas Adit, Kalibradio ada hubungannya gak sih sama
kebutuhan konsumen di sini?

: Kebutuhannya menurut saya ada. Soalnya kadang-kadang ada beberapa
konsumen yang emang kaya merhatiin dan ngikutin Kalibradio-nya juga,
jadi pengen ikut serta. Jadi menurut saya, playlist Kalibradio ini dapat
memenuhi kebutuhan konsumen di sini.

: Baik, berarti itu sudah termasuk tujuan dari Kalibradio dibentuk, Mas?
: Betul

: Okay. Sebenarnya, dari Mas Adit bikin Kalibradio ini, ada gak sih pesan
yang mau disampaikan ke audiens. Ada tujuannya yang lebih spesifik?

: Tujuannya sebenarnya gak yang eksklusif-eksklusif banget sih. Rada
inklusif juga. Soalnya kan gini orang yang ikutan Kalibradio udah ada
followersnya banyak gitu, paling support untuk nyampein kali Kalibradio
ini ada, ya dari situ, dari kandidatnya. Selebihnya, ya untuk di play di
Brookland aja. Cuman ya misalkan itu jadi something yang bisa di represent
buat live event dari Kalibradio, atau Kalibradio nge-transfrom yang cuma
dari playlist tiba-tiba jadi event, ya saya berharap itu sih. Ya someday,
mungkin aja.

: Oh.. baik, Mas. Terus, respon orang-orang terhadap Kalibradio ini
bagaimana, Mas? Pernah gak terima feedback langsung dari orang
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mengenai Kalibradio ini? Atau mungkin secara gak langsung gitu, ada
respon dari audiens?

: Respon dari audiensnya ya paling yang kaya tadi sih, mereka jadi mau
ikutan jadi kandidat Kalibradio yang selanjutnya. Mereka pengen naruh
playlist juga. Pernah juga ada yang bilang kalau mereka nge-save playlist-
playlist Kalibradio kita. Jadi mereka dapat referensi baru juga sih dari
playlist tersebut gitu Iho

: Begitu ya, Mas. Adanya kampanye Kalibradio ini menurut Mas Adit, bisa
ngasih image tertentu gak buat Brookland Coffee?

: Lumayan, karena gak banyak coffee shop yang let’s say, banyak coffee
shop yang jualan merchandise gitu. Tapi gak banyak coffee shop yang
merhatiin yang diputer di coffee shop tersebut. Jadi menurut saya, ada input
lain di luar yang diharapkan dari aspek di luar gitu.

: Baik, Mas. Kalau bentuk marketingnya Kalibradio ini gimana, Mas?

: Untuk marketingnya sesimple kaya kita mau nge-post event aja. Bedanya,
ini lebih ke pengumuman aja kaya “eh, ini ada playlist baru loh”. Terus isi
dari playlistnya ya musik-musik yang bisa dinikmati sama orang-orang yang
nongkrong di Kalibradio. Udah sih, itu aja.

: Terus nih Mas, kan gak semua orang tuh bisa diajak buat bikin Kalibradio
disini. Kira-kira yang diajak nih, kenapa dia bisa terpilih buat jadi kandidat
yang berpartisipasi di Kalibradio gitu?

: lya sebenarnya kandidatnya tuh dari regular customer yang balik lagi tadi,
saya merhatiin dia juga kaya doyan, pelaku juga, dan kaya mereka hampir
tiap hari datang ke Brookland. Saya pengen merealisasikan hal itu disini,
dan saya pengen kaya ada ‘packaging’ nya gitu. Jadi, yaudah cuma sebatas
kaya gitu aja sih.

: Baik. Sama ini mas, orang yang jadi kandidat Kalibradio kan berarti bisa
dibilang orang-orang terpilih aja ya

: Ya diluar juga ada. Ada yang tukang masak kaya chef, pokoknya yang di
luar juga ada

: Karena ada Kalibradio yang Mas Adit bentuk nih, bisa nunjukin ke orang
gak sih seperti penggambaran target pasar dari Brookland Coffee. Misalnya,
target pasar Brookland tuh bisa dibilang lebih niche gitu

: Menurut saya enggak, karena musik itu general. Musik itu umum, dan

kaya yang Kita kiranya ini pop buat satu orang, ternyata something new and
different buat orang lain. Jadi menurut saya, gak mengerucut ke kriteria
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target pasar tertentu. Jadi menurut saya general sih, karena musik juga
general. Musik gak ada yang jelek kan? Cuma suka gak suka aja

. lya betul sekali, Mas. Nah kemarin kan Mas Lucky bilang kalau akhirnya
ada coffee shop lain juga yang akhirnya bikin kampanye semacam
Kalibradio. Coffee shop nya apa aja tuh Mas kalau boleh tau, yang menjadi
buat Brookland Coffee?

: Brookland Coffee ini kan konsep dari coffee shop yang bertemakan New
York ya. Ada juga tuh coffee shop lainnya, namanya Tokyo Bike. Ya
kebetulan kan ini relasinya sepeda-sepedaan juga ya. Kayak Brookland.
Tokyo Bike juga saya kemarin sempat di approach juga tuh untuk bikin
playlist, tapi di luar Brookland. Jadi, bukan cuma sepeda yang menjadi ciri
khas dari Brookland Coffee, tapi nuansa-nuansa US, ala-ala New York di
dalam. Biar menjadi ciri khas dari coffee shop ini. Jadi selain itu, ada juga
nih yang namanya Suasana. Nama coffee shop. Selain Suasana yang sama-
sama coffee shop, yang saya tahu ada Tokyo Bike, terus F&B tuh ada kaya
Namanya Zodiac Bar. Zodiac juga melakukan hal itu kok, terus ada Fed By
Made juga bikin hal yang sama.

: Tapi bisa dibilang yang organik dan pertama kali tuh Brookland ya, Mas?
Kemarin sempat disampaikan oleh Mas Lucky terkait hal ini

- lya sih bisa dibilang Kalibradio ini organic banget

- Keren juga ya, Mas. Soalnya istilahnya kan kampanye kaya Kalibradio ini
baru muncul tuh baru beberapa tahun terakhir ini kan

: Betul. Mungkin dikemasnya juga beda kalo yang lain, dan bukan coffee
shop

: lya betul, Mas. Baik kalau begitu, interviewnya sudah selesai ya Mas
: Okay, aman ya?
: Aman, Mas. Terima kasih banyak atas waktu dan jawabannya
——
: Pewawancara
: Pandu Harwidiyanto

: Malam, Mas Pandu. Sebelumnya, terima kasih atas waktunya ya. Kita

langsung mulai aja ya Mas wawancaranya

N3

: Baik, langsung mulai aja
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P : Jadi pertanyaan pertama, Mas Pandu sudah berapa lama kerja di Brookland
Coffee?

N3 : Saya dari awal Brookland buka, tahun 2019
P . Sepengetahuan Mas Pandu, Kalibradio sudah ada dari tahun berapa?

N3 . Setahu saya, Adit itu bikin Kalibradio pas Covid ya, 2021 ya kalau gak
salah

P : 2021 ya, baik. Mas Pandu ini kan pernah berpartisipasi di Kalibradio,
sepengetahuan Mas Pandu, sarana yang dipakai untuk Kalibradio apa aja Mas?

N3 . Sarana yang dipakai untuk Kalibradio, yang pertama Spotify sama satu
lagi Instagram

P - Instagram buat pemasarannya ya, Mas?

N3 - lya betul

P : Nah, sejauh ini, yang terlibat untuk kampanye Kalibradio ini siapa aja
Mas?

N3 . Yang saya tahu itu Adit, yang pertama kali. Otaknya ada di dia semua
Kalibradio ini, Lucky sebagai pihak yang approval, dan yang diundang untuk bikin
playlist

P : Berarti Mas Pandu termasuk sebagai orang yang diundang bikin playlist
ya?

N3 - lya waktu itu sempet, sekali

P : Waktu Mas Pandu diajak untuk bikin Kalibradio, tahap-tahapnya apa aja

Mas? Apa yang perlu disiapkan?

N3 : Kalau saya itu paling cuma nyesuain aja, karena saya sudah tahu
masyarakatnya Brookland itu kaya gimana ya, jadi paling saya pilih lagu yang “Oh
kira-kira ini masuk nih sama anak-anak Brookland” gitu. Jadi gak semua lagu yang
saya suka saya masukin ke Kalibradio

P : Okay. Sebagai orang yang diajak untuk bikin Kalibradio, dan Mas Pandu
kan barista di sini juga. Menurut Mas Pandu, apakah Kalibradio ada hubungannya
dengan kebutuhan konsumen di sini?

N3  : Enggak secara langsung paling ya. Kalau dibilang dibutuhin sama

konsumen banget iya juga enggak banget, dibilang enggak juga gak bisa gitu Iho
sebenarnya. Jadi sarana relatable aja gitu.

90



P - Jadi gini Mas pertanyaan lebih mudahnya, Kalibradio itu kan isinya lagu
kan, dan itu di play terus secara berkala di sini. Nah itu ngebantu konsumen di sini
gak, Mas? Misalnya ngebantu customer untuk kerja, atau gimana gitu Mas

N3 : Oh.. iya betul kaya gitu bisa. Tergantung playlist siapa juga, karena gak
semua playlist itu sama kan

P : Baik Mas. Respon Mas Pandu sebagai orang yang diajak untuk bikin
Kalibradio gimana, Mas?

N3 . Saya seneng sih waktu dimintain playlist. Buat coffee shop tempat saya
kerja apa lagi

P : Menurut Mas Pandu, ada tujuan komersialnya gak Mas dari kampanye ini?

N3  :Ada dong pasti. Naikin marketing dan sales Brookland juga. Orang-orang
jadi lebih aware kaya “oh ada Brookland”

P : Okay okay. Terus Mas, menurut Mas Pandu, dengan adanya Kalibradio tuh
ngerasa gak Kalibradio itu jadi kaya image dari Brookland? Customernya jadi
segmented gitu misalnya. Menurut Mas Pandu gitu gak?

N3 - Secara gak langsung mungkin iya. Bisa saya bilang iya, orang-orang yang
terpilih bikin playlist pun cukup terkurasi. Either dari Lucky atau Adit, tapi cukup
ngebentuk marketnya Brookland

P : Mas Pandu apakah tahu mungkin coffee shop lain yang bikin kampanye
sejenis dengan Kalibradio?

N3 : Oh banyak
P : Contoh? Boleh disebutin aja Mas

N3  :Ini yang saya tahu, Tones No.6. Cuman itu belum ngundang guest, baru
yaudah dari anak-anaknya aja

P : Oh maksudnya dari orang dalamnya mereka aja ya?

N3 - lya. Belum ngundang orang lain untuk bikin gitu. Tapi masih ada juga kok
beberapa coffee shop lain, cuman saya lupa

P : Tapi kalo Kalibradio udah ngajak customer gitu juga ya?
N3 - Yes
P : Bentuk dukungan karyawan terhadap Kalibradio ini bagaimana Mas?
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N3 : Ya kaya saya ikut berpartisipasi. Ada sih barista yang gak berpartisipasi

juga. Tapi, biasanya supportnya dengan spread kampanye ini lewat sosial media.
Share ke insta story, gitu

P : Oh begitu, baik Mas. Sudah cukup pertanyaan saya dan wawancaranya.
Terima kasih ya Mas atas jawaban dan waktunya

N3 : Okay, thank you juga. Sukses ya
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