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Abstrak

Penelitian ini memfokuskan pada bagaimana strategi pesan yang dilakukan oleh komunitas
Serang Ngopi dalam mengenalkan biji kopi arabika Tegallumbu sebagai biji kopi khas Banten.
Banten awalnya hanya dikenal memiliki biji kopi Robusta, pada tahun 2017 salah satu komunitas
pecinta kopi dari daerah Serang menemukan kebun kopi Arabika di daerah Lebak. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui strategi pesan yang dilakukan oleh komunitas Serang Ngopi
menggunakan metode kualitatitf deskriptif dengan paradgima Interpretif. Pengambilan data melalui
wawancara dan teknik keabsahan data menggunakan metode triangulasi.

Dalam melakukan strategi pesan, yang dilakukan pertama kali oleh komunitas Serang Ngopi
adalah menentukan target pasar sasaran, pasar sasaran dari komunitas Serang Ngopi ini adalah pelaku
di bidang Industri Kopi Banten dan Masyarakat Banten. Kemudian, isi pesan komunikasi yang
diberikan oleh komunitas Serang Ngopi yaitu berupa informasi terkait pengenalan biji kopi
Tegallumbu yang berasal dari daerah Banten, dan juga informasi-informasi lainnya terkait biji kopi
Tegallumbu. Lalu dalam strategi pesan kreatif yang dilakukan oleh komunitas Serang Ngopi yaitu
mengadakan Campaign dan Event terkait pengenalan biji kopi Tegallumbu. Dalam bentuk strategi
pesan untuk daya tarik rasional yaitu Serang Ngopi sebagai komunitas pecinta kopi yang
mengenalkan biji kopi Tegallumbu, dan daya tarik Emosionalnya yaitu biji kopi Tegallumbu
merupakan biji kopi khas Banten.

Kata Kunci: Komunitas Serang Ngopi, Strategi Pesan, Biji Kopi Tegallumbu

Abstract

This research focuses on how the message strategy adopted by the Serang Ngopi community in
introducing Tegallumbu Arabica coffee beans as typical Banten coffee beans. Initially, Banten was only
known to have Robusta coffee beans, in 2017 a community of coffee lovers from the Serang area
discovered Arabica coffee plantations in the Lebak area. This study aims to determine the message
strategy carried out by the Serang Ngopi community using a descriptive qualitative method with an
interpretive paradigm. Retrieval of data through interviews and data validity techniques using the
triangulation method.

In carrying out the message strategy, what the Serang Ngopi community first did was to determine
the target market, the target market for the Serang Ngopi community were actors in the Banten Coffee
Industry and Banten Society. Then, the contents of the communication messages given by the Serang
Ngopi community are in the form of information related to the introduction of Tegallumbu coffee beans
originating from the Banten area, as well as other information related to Tegallumbu coffee beans. Then
in the creative message strategy carried out by the Serang Ngopi community, namely holding Campaigns
and Events related to the introduction of Tegallumbu coffee beans. In the form of a message strategy for
rational appeal, namely Serang Ngopi as a coffee-loving community that introduces Tegallumbu coffee
beans, and its emotional appeal, namely Tegallumbu coffee beans are typical Banten coffee beans.
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1. Pendahuluan

Bisnis industri kopi saat ini sedang berkembang di Indonesia, karena Indonesia memiliki
peluang pasar yang besar dalam indsturi kopi. Selain peluang pasar yang besar di Indonesia juga
memiliki potensi bahan baku kopi yang melimpah, terdapat 13 daerah produksi kopi terkenal yang
tersebar di berbagai wilayah di Indonesia yaitu, Papua, Sumatera Barat, Sulawesi Barat, Kepulauan
Riau, Aceh, Bengkulu, Lampung, Jambi, Jawa Tengah, Bali, Sulawesi Selatan, Nusa Tenggara Timur,
dan Nusa Tenggara Barat (Kemenprin, 2019).

Awal mula bisnis kopi mulai berkembang pesat di Indonesia ketika munculnya film “Filosofi
Kopi” pada tahun 2015, dimana film tersebut berhasil menarik perhatian masyarakat Indonesia untuk
menumbuhkan kesadaran bahwa kopi mampu menjadi sebuah bisnis yang menggiurkan sehingga mulai
banyak masyarakat Indonesia yang tertarik untuk membuat bisnis pada industri kopi melalui kedai kopi,
dan juga masyarakat indonesia mulai banyak yang tertarik berkerja sebagai barista di kedai kopi dan
menganggap pekerja itu sebagai pekerjaan yang keren. (Wahyudianta, 2017 dalam Detik.com).

Bisnis kopi di Indonesia saat ini sudah mulai menjamur di seluruh daerah. Indonesia awalnya
hanya dikenal sebagai negara produsen kopi, namun perlahan berkembang menjadi negara konsumen
kopi. Masyarakat Indonesia menilai bahwa membuat kedai kopi ini merupakan bisnis yang menjanjikan,
terlebih dengan fakta bahwa saat ini hampir disetiap sudut kota-kota besar dapat ditemui kedai kopi
(Kemenprin, 2019).

Dalam bisnis kopi daerah tidak hanya adanya kedai kopi saja, tetapi juga setiap daerah memiliki
biji kopi khasnya sendiri, contohnya saja ada biji kopi Arabika Papandaya yang merupakan biji kopi
Arabika khas Jawa Barat, ada juga biji kopi Arabika Gayo yang merupakan biji kopi khas dari Aceh dan
ada juga biji Arabika khas dari Bali yaitu biji kopi Arabika Kintamani. Setiap biji kopi memiliki aroma
khas dan rasa yang unik dari setiap daerah yang berbeda.

Banten awalnya hanya dikenal memiliki biji kopi Robusta, pada tahun 2017 salah satu
komunitas pecinta kopi dari daerah Serang menemukan kebun kopi Arabika di daerah Lebak. Biji kopi
Tegallumbu ini memiliki keunggulan yaitu satu-satunya biji kopi Arabika dari Banten yang di proses
secara baik yang dapat tumbuh bagus pada ketinggian di bawah 700-800 MDPL (Meter Diatas
Permukaan Laut), biasanya biji kopi Arabika dapat tumbuh bagus pada ketinggian di atas 1000 MDPL.
(Serang Ngopi, 2020).

Biji kopi Tegallumbu ini masih mengandalkan pada komuitas Serang Ngopi karena biji kopi
Tegallumbu ini masih baru di temukan dan belum banyak dikenal oleh masyarakat Banten sehingga
komunitas Serang Ngopi ingin mengenalkan biji kopi Tegallumbu sebagai biji kopi khas Banten. Dalam
mengenalkan biji kopi Tegallumbu ini mereka sudah beberapa Campaign salah satunya adalah adanya
gerakan “Apresiasi Petani Kopi Banten” yaitu melakukan penggalangan dana kepada masyarakat di Kota
Serang untuk membantu petani kopi Tegallumbu, selain itu mereka juga aktif di Sosial Media dalam
mengenalkan biji kopi ini.

Dalam kegiatan mengenalkan biji Kopi Tegallumbu ini tentunya tidak lepas dari Komunikasi
Pemasaran. Komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh komunitas Serang Ngopi dalam mengenalkan
biji kopi Tegallumbu meliputi dari pemilihan startegi pesan yang efektif. Sehingga dalam penelitian ini
akan membahas mengenai strategi pesan yang dilakukan komunitas Serang Ngopi dalam mengenalkan
biji kopi Tegallumbu sebagai biji kopi Arabika khas dari Banten. Dalam startegi pesan terdapat elemen
yang sangat penting yaitu isi pesan dan strategi kreatif, karena itu merupakan elemen terpenting dalam
melakukan strategi pesan agar berjalan efektif (Machfoedz, 2010).

Untuk membahas strategi pemilihan pesan maka akan menggunakan metode kualitatif deskrptif
karena penelitian ini akan menganalisa dan menggambar terkait startegi pesan yang dipilih oleh
komunitas Serang Ngopi dalam mengenalkan biji kopi Tegallumbu sebagai biji kopi khas Banten.
Berdasarkan pemaparan pada latar belakang tersebut, bahwa penelitian ini akan meneliti startegi pesan
yang dilakukan komunitas Serang Ngopi dalam mengenalkan biji kopi Arabika Tegallumbu sebagai biji
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kopi khas banten.

Penelitian ini juga merupakan penelitian kebaruan, yang dimana sebelumnya belum ada yang
pernah meneliti terkait biji kopi Tegallumbu ini. Sehingga peneliti akan melakukan penelitian dengan
judul ” Strategi Pesan Komunikasi Komunitas Serang Ngopi Dalam Mengenalkan Biji Kopi Arabika
Tegallumbu Sebagai Biji Kopi Khas Banten.

2. Dasar Teori dan Metodologi
2.1 Komunikasi

Little John mengatakan dalam bukunya yang berjudul “Theories Of Human Communication”
bahwa komunikasi merupakan pertukaran suatu pemikiran atau gagasan. Little John juga mengatakan
bahwa komunikasi merupakan salah satu aspek terpenting dalam sehari-hari yang saling berkaitan
dengan seluruh kehidupan manusia (LittleJohn, 2009).

Philips Kotler unsur-unsur proses komunikasi perdasarkan paradigma Harlod Laswell, unsur-
unsur tersebut dijelaskan sebagai berikut (Philips Kotler dalam Effendy, 2017):

- Sender: Seseorang yang berperan sebagai komunikator yang memberikan suatu pesan kepada
sejumlah orang atau banyak orang.

- Message: Pesan yang merupakan suatu makna yang disampaikan oleh komunikator

- Media: Suatu saluran komunikasi untuk tempat terjadinya penyampaian pesan dari komunikator
kepada komunikan

- Receiver: Seseorang atau banyak orang komunikan yang menerima pesan dari komunikator
- Response: Suatu reaksi pada komunikan setelah diberikan pesan.

- Feedback: Suatu tanggapan komunikan apabila pesan tersampaikan atau disampaikan kepada
komunikator

- Encoding: Suatu proses pengalihan pikiran kedalam bentuk pesan

- Decoding: Suatu proses komunikan membuat makna pada pesan yang disampaikan oleh
komunikator

- Noise: Suatu gangguan yang tidak terencana terjadi ketika dalam proses komunikasi, sehingga
pesan yang didapatkan oleh komunikan tidak sesuai dengan apa yang diberikan komunikator.

2.2 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan kajian baru dalam pemasaran yang saling berhubungan.
Maksud dari komunikasi pemasaran adalah suatu kegiatan pemasaran dengan menggunakan sarana
komunikasi yang memiliki tujuan untuk memberikan informasi suatu perusahaan atau produk kepada
pasar sasarannya (Priansa,2017 dalam (Putri & Ali, 2020)

2.3 Strategi Pesan

Pengertian strategi pesan di hadirkan dalam penelitian ini karena peneliti akan melakukan
penelitian terakait strategi pesan yang dilakukan oleh komunitas Serang Ngopi dalam mengenalkan
biji kopi Tegallumbu sebagai biji kopi khas dari Banten. Dalam melakukan pemasaran terdapat dua
strategi utama yang bisa digunakan untuk mencapai tujuan komunikasi, yaitu strategi pesan dan
strategi media. Strategi dalam pesan menerangkan isi dan bentuk komunikasi sebagai berikut:

¢ Inti komunikasi, yaitu informasi yang merupakan isi dari pesan komunikasi yang diberikan dan
diharapkan mendapatkan tanggapan dari konsumen.
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e Strategi Kreatif, yaitu berupa suatu bentuk pesan yang ditunjukan untuk konsumen yang diperlukan
dalam strategi pesan supaya informasi yang disampaikan dapat di tersampaikan dengan baik

Gambar 2. 1 Komponen Strategi Komunikasi
(Sumber: Machfoedz (2010:28))
2.3.1 Isi Pesan Komunikasi

Isi komunikasi merupakan bagian dalam strategi pesan, isi komunikasi sangat penting
untuk di perhatikan dalam starategi pesan karena isi komunikasi merupakan bagian terpenting
dalam strategi pesan. Dalam pemasaran sendiri isi komunikasi mempunyai lebih dari satu
bahkan beberapa tujuan atau objek komunikasi, yang dimana setiap objek menunjukan
kebutuhan dari konsumen tertentu, pada tahap proses pembelian karena alasan dan isi
komunikasi tersebut memungkinkan untuk menggunakan kembali informasi dengan cara yang
sama (Machfoedz, 2010).

2.3.2 Strategi Pesan Kreatif

Strategi kreatif juga merupakan salah satu bagian penting dalam strategi pesan,
apabila pelaku pemasaran telah memahami dari target pasar dan dapat mengembangkan
tujuan komunikasi, maka mereka harus menciptakan elemen pasar sasaran untuk mengetahui
keinginan dari konsumen sehingga perusahaaan dapat memenuhi keinginan dari konsumen
tersebut dengan cara memadukan pesan dari pemasaran tersebut (Machfoedz, 2010).

Dalam strategi kreatif terdapat dua jenis pesan untuk menarik minat konsumen, yaitu:
1. Daya Tarik Informal/ Rasional

Maksudnya ialah upaya dari suatu perusahaan untuk menyampaikan
informasi terkait produk kepada suatu konsumen yang diterapkan untuk proses
pembelian secara rasional.

2. Daya Tarik Emosional/ Transformasional

Maksudnya ialah suatu upaya dari perusahaan untuk dapat mempengaruhi
pikiran konsumen yang akan membeli/menggunakan produk yang di tawarkan oleh
perusahaan.

2.4 Metode Penelitian

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif deskriptif. . Penelitian Kualitatif
deskriptif merupakan metode yang digunakan untuk menganalisis atau melihat pandangan dari suatu
hasil penelitian. Kualitatif deskriptif bertujuan untuk membuat pandangan, dan analisis secara faktual,
sistematis ,dan akurat mengenai fakta, sifat,serta hubungan fenomena yang sedang diteliti (Syahputra,
2018). Untuk pengumpulan dalam penelitian ini menggunakan cara teknik wawancara semi
tersturktur. maksudnya yaitu dimulai dengan pertanyaan yang disusun sebelumnya, lalu dapat
menambahkan pertanyaan-pertanyaan lainnya tergantung kondisi di lapangan. Triangulasi data
adalah penentuan sebuah peneliti menggunakan berbagai metode,sumber data,dan teori untuk
mengumpulkan dan menganalisis sebuah data sehingga semua sumber yang di dapat sesuai dengan
fakta-fakta dari sebuah kasus tersebut (Slamet, 2019). Triangulasi yang akan digunakan adalah
Triangulasi data atau Triangulasi sumber, karen penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data
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dengan teknik wawancara yang dimana menggunakan banyak sumber data dalam pencarian data
terkait penelitian ini dan didukung dengan data dari hasil wawancara dengan informan lalu dapat di
analisis secara mendalam agar meningkatkan validitas data.

3. Pembahasan
3.1 Strategi Pesan

1. Target Pasar Sasaran

Dalam startegi pesan, yang dilakukan terlebih dahulu yaitu melakukan seleksi segmen
pasar sasaran, lalu menentukan isi dan bentuk pesan. Dalam pemilihan pasar sasaran dapat dilihat pada
bagian-bagian yang memeliki karakteristik dari latar belakang yang memiliki kesamaan dalam
perilaku yang dilakukan oleh konsumen, oleh karena itu pasar sasaran harus dapat di jangkau dengan
baik (Machfoedz, 2010).

Berdasarkan hasil wawancara peneliti dengan informan kunci yang merupakan
anggota komunitas Serang Ngopi, dapat disimpulkan bahwa komunitas Serang Ngopi memilih pasar
sasaran terlebih dahulu sebelum melakukan strategi pesan dalam mengenalkan biji kopi Tegallumbu
ini.

Informan kunci menjelaskan bahwa pasar sasaran mereka adalah para pelaku di bidang
industri kopi di Banten, yang meliputi kedai-kedai kopi, pecinta dan penikmat kopi. Selain pelaku di
bidang indsutri kopi pasar sasaran dari Serang Ngopi juga adalah masyarakat Banten.

Dalam hal ini menunjukan bahwa yang dilakukan komunitas Serang Ngopi sudah
sesuai dengan teori strategi pesan, yaitu menentukan terlebih dahulu target pasar sasaran sebelum
melakukan isi dan bentuk pesan. Dalam menentukan target pasar sasaran ini komunitas Serang Ngopi
memilih pasar sasaran yang memiliki kesamaan karakteristik dari latar belakang yaitu masyrakat
Banten.

2. Strategi Pesan

Stategi pesan merupakan pesan umum yang terdiri dari isi dan bentuk dari pesan.
Dalam startegi pesan, yang dilakukan terlebih dahulu yaitu melakukan seleksi segmen pasar sasaran,
lalu menentukan isi dan bentuk pesan. Dalam pemilihan pasar sasaran dapat dilihat pada bagian-bagian
yang memeliki karakteristik dari latar belakang yang memiliki kesamaan dalam perilaku yang
dilakukan oleh konsumen. (Machfoedz, 2010)

Berdasarkan -hasil wawancara peneliti dengan informan kunci yang merupakan
anggota komunitas Serang Ngopi, dapat di simpulkan bahwa strategi pesan yang dilakukan oleh
komunitas Serang Ngopi dalam mengenalkan biji kopi Tegallumbu sebagai biji kopi khas Banten
adalah, menentukan terlebih dahulu target pasar sasaran yang akan dituju, lalu menentukan isi pesan
yang sesuai dengan pasar sasara tersebut, supaya isi pesan tersebut dapat tersampaikan dengan baik.

Untuk melengkapi kebutuhan informasi mengenai isi pesan komunikasi, peneliti juga
melakukan wawancara kepada penikmat kopi yang juga pernah mencoba atau membeli kopi
Tegallumbu sebagai informan pendukung. Mereka menjawab bahwa mengetahui -bahwa komunitas
Serang Ngopi sedang mengenalkan biji kopi Tegallumbu sebagai biji kopi khas Banten, mereka
mengetahui informasi tersebut dari isi pesan dari komunitas Serang Ngopi tersebut.

Berdasarkan informasi-informasi tersebut, maka strategi pesan yang dilakukan oleh
komunitas Serang Ngopi dalam mengenalkan biji kopi Tegallumbu sebagai biji kopi khas Banten
berjalan dengan baik, isi pesan yang disampaikan oleh komunitas Serang Ngopi telah tersampaikan
dengan baik kepada pasar sasaran yang dituju.

3. Isi Pesan Komunikasi

Dalam strategi pesan, isi pesan komunikasi merupakan bagian terpenting dalam
melakukan strategi pesan, karena isi pesan komunikasi ini berisi informasi-informasi untuk
menawarkan sebuah produk kepada konsumen. Dengan demikian, isi komunikasi harus disesuaikan
dengan kebutuhan dari konsumen.

Berdasarkan hasil wawancara yang peneliti lakukan dengan informan kunci yang
merupakan anggota komunitas Serang Ngopi, dapat di simpulkan bahwa isi pesan komunikasi yang
mereka berikan kepada pasar sasaran mereka yaitu, berupa informasi terkait pengenalan biji kopi
Tegallumbu yang berasal dari daerah Banten, dan juga informasi-informasi lainnya terkait biji kopi
Tegallumbu.
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Untuk melengkapi kebutuhan informasi mengenai isi pesan komunikasi, peneliti juga
melakukan wawancara kepada penikmat kopi yang juga pernah mencoba atau membeli kopi
Tegallumbu sebagai informan pendukung. Mereka menjawab bahwa isi pesan komunikasi yang
disampaikan oleh komunitas Serang Ngopi tersampaikan dengan baik, sehingga mereka dapat
memahami isi pesan tersebut, dan mereka juga mendapatkan banyak informasi terkait biji kopi
Tegallumbu tersebut.

Berdasarkan informasi-informasi tersebut, makan isi pesan komunikasi dari Serang Ngopi
dalam mengenalkan biji kopi Tegallumbu sudah sesuai dengan apa kebutuhan dari konsumen, karena
isi komunikasi harus di sesuaikan dengan kebutuhan dari konsumen (Machfoedz, 2010).

4, Strategi Pesan Kreatif

Strategi kreatif juga merupakan salah satu bagian penting dalam strategi pesan, apabila pelaku
pemasaran telah memahami dari target pasar dan dapat mengembangkan tujuan komunikasi, maka
mereka harus menciptakan elemen pasar sasaran untuk mengetahui keinginan dari konsumen sehingga
perusahaaan dapat memenuhi keinginan dari konsumen tersebut dengan cara memadukan pesan dari
pemasaran tersebut (Machfoedz, 2010).

Berdasarkan hasil wawancara peneliti dengan informan kunci yang merupakan anggota
komunitas Serang Ngopi, dapat di simpulkan bahwa strategi kreatif yang dilakukan oleh komunitas
Serang Ngopi dalam mengenalkan biji kopi Tegallumbu adalah melakukan kegiatan Campaign dan
juga Event berupa lomba, yang dimana dalam kegiatan tersebut juga terdapat penyampaian pesan
berupa informasi terkait biji kopi Tegallumbu.

Untuk melengkapi kebutuhan informasi mengenai strategi pesan kreatif, peneliti juga
melakukan wawancara kepada penikmat kopi yang juga pernah mencoba atau membeli kopi
Tegallumbu sebagai informan pendukung. Mereka menjawab mengetahui kegiatan yang dilakukan
oleh komunitas Serang Ngopi dalam mengenalkan biji kopi Tegallumbu ini, dan mereka juga
mendapatkan banyak informasi terkait biji kopi Tegallumbu dari kegiatan-kegiatan yang dilakukan
oleh komunitas Serang Ngopi tersebut.

Berdasarkan informasi-informasi tersebut, maka strategi kreatif yang dilakukan oleh komunitas
Serang Ngopi sudah sudah sesuai dengan keinganan dari konsumen, karena konsumen sendiri sudah
sadar dan mengetahui strategi kreatif yang dilakukan oleh komunitas Serang Ngopi ini, serta mereka
juga mendapatkan banyak informasi terkait biji Tegallumbu ini.

3.2 Strategi Pesan Kreatif
1. Daya Tarik Informal/Rasional

Daya tarik informal maksudnya yaitu upaya untuk menyampaikan informasi terkait produk
kepada suatu konsumen yang diterapkan untuk proses pembelian secara rasional.

Berdasarkan hasil wawancara peneliti dengan informan kunci yang merupakan anggota
komunitas Serang Ngopi, dapat di simpulkan bahwa daya tarik informalnya yaitu daya tarik dari
komunitas Serang Ngopi sebagai komunitas yang mengenalkan biji kopi Tegallumbu, daya tariknya
yaitu mereka merupakan komunitas pecinta kopi yang sedang mengenalkan biji kopi, sehingga segala
informasi yang diberikan dapat di percaya kebenarannya.

Untuk melengkapi kebutuhan informasi mengenai daya tarik informal, peneliti juga melakukan
wawancara kepada penikmat kopi yang juga pernah mencoba atau membeli kopi Tegallumbu sebagai
informan pendukung. Mereka menjawab bahwa kopi Tegallumbu dikenalkan oleh komunitas Serang
Ngopi menjadi daya tarik tersendiri, karena komunitas Serang Ngopi merupakan komunitas pecinta
kopi sehingga segala informasi yang diberika dapat di percaya, serta anggota-anggota komunitas
Serang Ngopi memiliki orang-orang yang kreatif dalam menyampaikan informasi terkait
Tegallumbu.

Berdasarkan informasi-informasi tersebut, maka daya tarik informal dari komunitas Serang
Ngopi ini sudah tersampaikan dengan baik kepada pasar sasaran mereka dalam upaya menyampaikan
informasi terkait biji kopi Tegallumbu, karena daya tarik informal sendiri maksudnya yaitu suatu
usaha menyampaikan informasi terkait suatu produk (Machfoedz, 2010)

2.  Daya Tarik Emosional/Transformasional
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Daya tarik emosional maksudnya yaitu upaya dapat mempengaruhi pikiran konsumen yang
akan membeli atau menggunakan produk yang di tawarkan.

Berdasarkan hasil wawancara peneliti dengan informan kunci yang merupakan anggota
komunitas Serang Ngopi, dapat di simpulkan bahwa daya tari emosional dari biji kopi Tegallumbu
ini adalah biji Tegallumbu merupakan biji kopi khas Banten sehingga mempengaruhi pikiran
masyarakat Banten bahwa merasa bangga apabila membeli atau mencoba biji kopi Tegallumbu ini

Untuk melengkapi kebutuhan informasi mengenai daya tarik emosional, peneliti juga
melakukan wawancara kepada penikmat kopi yang juga pernah mencoba atau membeli kopi
Tegallumbu sebagai informan pendukung. Mereka menjawab bahwa merasa bangga apabila mereka
membeli atau mencoba biji kopi Tegallumbu, karena biji kopi Tegallumbu ini adalah biji kopi khas
Banten.

4.  Kesimpulan

Strategi pesan yang dilakukan oleh komunitas Serang Ngopi dalam mengenalkan biji kopi
arabika Tegallumbu sebagai biji kopi khas Banten yang dilihat dari teori dan konsep strategi pesan
dari Mahmud Machfoedz, sudah sesuai dengan teori dan konsep yang digunakan dalam penelitian
ini.

Dalam strategi pesan, hal yang dilakukan pertama kali yaitu menentukan target pasar sasaran,
dalam hal ini komunitas Serang Ngopi telah menentukan target pasar sasaran, yaitu pecinta dan
penikmat kopi dan masyarakat Banten. Kemudian setelah menentukan pasar sasaran yang dituju
komunitas Serang Ngopi menentukan isi pesan yang sesuai dengan pasar sasaran, dalam isi pesan
tersebut komunitas Serang Ngopi menyampaikan informasi terkait pengenalan biji kopi Tegallumbu
yang merupakan khas Banten, kemudian informasi lainnya terkait biji kopi Tegallumbu.

Dalam strategi kreatif yang dilakukan oleh komunitas Serang Ngopi yaitu Serang Ngopi
membuat beberapa campaign, seperti “Apresiasi Petani Kopi” yaitu campaign berupa penggalangan
dana yang diperuntukan petani kopi Tegallumbu, kemudia “Bayar Kopi Se ikhlasnya” yaitu kegiatan
pengenalan biji kopi Tegallumbu dengan mebayar secara sukarela, dan diadakannya event berupa
lomba yang bernama “Fun Brewing Battle” dalam acara lomba tersebut biji kopi utama yang
digunakan yaitu biji kopi Tegallumbu. Dalam setiap kegiatan yang. dilakukan oleh Serang Ngopi
tersebut selalu ada informasi-informasi yang diberikan terkait kopi Tegallumbu. Pada bentuk kreatif
pesan yang dilakukan oleh komunitas Serang Ngopi menggambungkan pesan daya tarik rasioanal
dan emosional, daya tarik rasionalnya yaitu mereka memanfaatkan komunitas Serang Ngopi yang
merupakan komunitas pecinta kopi sebagai daya tarik kepada pasa sasaran mereka agar percaya
dengan segala informasi yang diberikan, sedangkan daya tarik emosinalnya yaitu biji kopi
Tegallumbu merupakan biji kopi khas Banten, sehingga menjadi kebanggan tersendiri bagi
masyarakat Banten yang membeli atau mencobanya.
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