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ABSTRAK

Persaingan dalam mempertahankan dan mengembangkan bisnis, membuat WO
harus memiliki strategi dalam melakukan interaksi dengan pelanggan untuk
memenangkan persaingan. Keluarga Baba merupakan wedding organizer di Kota
Palembang yang memiliki beberapa ciri khas sebagai WO jika dibandingkan
dengan kompetitor. Penelitian ini melihat bagaimana penerapan brand
communication yang dilakukan Keluarga Baba dalam meningkatkan brand image.
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teori brand communication oleh
Schultz dengan menggunakan metode kualitatif serta jenis data deskriptif. Teknik
pengumpulan data menggunakan metode wawancara mendalam, observasi, dan
studi dokumentasi. Dari hasil penelitian menunjukkan pada dimensi customer,
Keluarga Baba mempersiapkan segala kebutuhan calon pengantin sejak awal. Lalu,
pada dimensi contenr Keluarga Baba membuat beragam konten pernikahan
edukatif. Selanjutnya pada dimensi delivery Keluarga Baba menyampaikan pesan
melalui beragam media seperti: advertising, corporate sponsorship, direct
marketing, public relations, event, sales promotion, dan internet. Pemberian
pelayanan yang baik kepada customer sedari awal persiapan pernikahan dan
pembuatan content edukatif menjadi dimensi yang memiliki dampak signifikan
dalam berhasilnya penerapan brand communication Keluarga Baba dalam
meningkatkan brand image.

Kata Kkunci: Brand Communication, Wedding Organizer, Brand Image,
Keluarga Baba
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ABSTRACT

In the competition to sustain and develop their business, wedding organizers
(WOs) had to have a strategy to interact with customers in order to have an edge
and win the competition. Keluarga Baba is a WO operating in the city of
Palembang that had several distinctive characteristics compared to its
competitors. This rescarch examined how Keluarga Baba implemented brand
communication to improve its brand image. In this research, the researcher used
Schultz's brand communication theory using a qualitative method and descriptive
data type. Data collection techniques included in-depth interviews, observation,

and documentation study. The results showed that Keluarga Baba prepared all the
needs of the prospective hride and groom from the very beginning according to
customer dimension. Content-wise, Keluarga Baba created various educational
wedding contents. Furthermore, Kelnarga Baba conveyed messages through
various media such as advertising, corporate sponsorship, direct marketing, public
relations, events, sales promotion, and the internet as part of their delivery process.

Providing excellent service to customers prior of the wedding preparations and
creating educational content were gave significant impact in the successful
implementation of Keluarga Baba's brand communication in enhancing its brand
image.

Key words: Brand Communication, Wedding Organizer, Brand Image, Keluarga
Baba
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan dalam dunia bisnis merupakan suatu hal yang lumrah, terutama
pada sektor jasa seperti bisnis wedding organizer (WQO) dalam memikat calon
konsumen. Kompetisi dalam mempertahankan dan mengembangkan bisnis
membuat WO dituntut untuk senantiasa mempunyai ciri khas, nilai, dan selalu
melakukan inovasi untuk meningkatkan kesadaran calon konsumen akan eksistensi
perusahaan.

Kompetisi antar WO bukan hanya mengenai jasa yang ditawarkan, namun
juga tentang memunculkan interaksi terhadap konsumen (L. A. Pratiwi et al., 2021).
Bentuk interaksi antara WO dan calon pengantin salah satunya adalah pemenuhan
kebutuhan informasi dalam mewujudkan pernikahan impian. Dilandasi dengan
keinginan calon pengantin yang tinggi untuk mewujudkan pernikahan impian,
namun terdapat kendala seperti keterbatasan waktu, minimnya pengetahuan terkait
pernikahan, dan terbatasnya relasi ke vendor membuat calon pengantin melabuhkan
seluruh kepercayaannya kepada WO.

Wedding organizer (WO) merupakan konseptor sekaligus eksekutor dari
sebuah pernikahan yang akan dilaksanakan oleh calon pengantin (client). WO
menjadi jembatan bagi client dalam melaksanakan pernikahan sesuai dengan apa
yang diharapkan. Pada umumnya WO mengkoordinir seluruh proses pernikahan
mulai dari konsep pernikahan, referensi vendor, pertemuan antara WO dan

keluarga, gladi bersih, pelaksanaan hari pernikahan, hingga pasca acara pernikahan.



Di Indonesia terdapat himpunan yang menaungi dan memberikan pelatihan
kepada WO dalam meningkatkan kualitas penyelenggaraan acara pernikahan yaitu
Hastana Indonesia. Merujuk pada web (Hastana — Indonesia.) Hastana Indonesia
adalah himpunan perusahaan penata pernikahan non-profit yang berorientasi
dengan kesuksesan sebuah acara dengan wedding organizer dan wedding planner
sebagai anggota. Hastana Indonesia telah memberikan sertifikat yang menjamin
pernikahan yang memakai jasa anggota Hastana Indonesia menjadi pernikahan

yang sempurna (Tika, 2022).

Saat ini Hastana Indonesia memiliki 7 Dewan Pimpinan Wilayah (DPW)
dan 1 Dewan Pimpinan Cabang (DPC). Sumatera Selatan menjadi salah satu dari
tujuh DPW yang mempunyai 14 anggota yang telah didukung oleh pemerintah
daerah berdasarkan (Susilawati, 2022) Pemerintah Sumatera Selatan mendukung
Hastana Sumatera Selatan dalam menjamin keberadaan WO secara hukum. Satu
dari 14 anggota DPW Sumatera Selatan adalah Keluarga Baba Wedding organizer
yang telah berdiri selama 6 tahun. Keluarga Baba memiliki logo khas, yang
menggambarkan pria dewasa berjanggut hitam tebal, menggunakan turban putih
dengan senyum lebar yang diikuti slogan #SepertiKeluargaSendiri melekat sebagali

identitas.

Melalui penelitian yang dilakukan oleh Ariandi & Ernanto, (2023) yang
mengemukakan bahwa dalam kurun 3 tahun, tepatnya pada tahun 2020 hingga akhir
tahun 2022, Keluarga Baba telah membantu 334 pengantin. Melalui kemudahan
akses dalam memilih vendor, memiliki logo yang khas, dan menjadi bagian dari

Hastana Indonesia serta Hastana Sumatera Selatan, merupakan hal yang baik bagi



Keluarga Baba. Namun, realitanya hal tersebut tidak menjamin terciptanya brand
image Keluarga Baba dalam meningkatkan kesadaran merek pada calon pengantin

di Kota Palembang.

Kesadaran merek merupakan tujuan yang ingin dicapai dalam melakukan
brand communication (Afriani et al., 2019). Terutama pada sektor jasa, tepatnya
jasa WO yang hanya mendapatkan client yang sama satu kali seumur hidup.
Berdasarkan hal tersebut, maka penerapan brand communication dibutuhkan
perusahaan. (Schultz & Barnes, 2015) mengemukakan bahwa brand
communication diartikan sebagai sebuah bentuk aktivitas dalam proses
menyampaikan informasi dari perusahaan yang berkaitan dengan brand kepada
konsumen secara meluas dengan bentuk fisik produk maupun sebuah persepsi.
Selaras dengan hal tersebut, brand communication adalah kombinasi dari
keseluruhan aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan dalam upaya
menyampaikan identitas dan ciri khas kepada khalayak umum secara konsisten,
untuk menciptakan persepsi yang baik di hati pelanggan (Manurung et al., 2020).
Secara sederhana, brand communication merupakan kegiatan perusahaan dalam
menyampaikan pesan untuk membentuk sebuah persepsi konsumen terhadap

perusahaan melalui media yang akan meningkatkan brand image perusahaan.

Brand image merupakan aset berharga bagi perusahaan yang tidak dapat
dilihat, tetapi dapat dinilai. Dalam menciptakan brand image perusahaan dituntut
untuk memiliki ciri khas sebagai sebuah nilai lebih (Rees, 2020). Sehingga,
perusahaan perlu meningkatkan brand image untuk memenangkan persaingan

bisnis antar kompetitor mereka. Perusahaan yang memiliki brand image yang baik



akan membuat konsumen memutuskan untuk membeli produk dengan nama merek

tertentu yang memiliki brand image yang baik (Afriani et al., 2019).

Usaha perusahaan dalam meningkatkan brand image memiliki urgensi
untuk dilaksanakan. Peningkatan brand image dapat ditempuh dengan
menggunakan brand communication, karena semakin baik brand communication

perusahaan maka akan semakin baik juga brand image perusahaan (Zulfi, 2022).

Dalam menerapkan brand communication, perusahaan harus dapat
menyampaikan hal yang tepat kepada konsumen, sehingga membentuk citra yang
baik dan dapat membangun kepercayaan. Hal tersebut didukung melalui penelitian
yang dilakukan oleh Ramadhani & Ruswanti, (2020) yang menguji bagaimana
pengaruh brand communication, brand image, dan brand trust terhadap brand
loyalty pada universitas yang ada di Jakarta. Penelitian tersebut mengindikasikan
bahwa penerapan brand communication yang efektif memiliki pengaruh yang kuat
terhadap peningkatan brand image sehingga perusahaan harus menerapkan brand
communication dalam merepresentasikan perusahaannya. Jauh lebih dalam,

terdapat penelitian yang relevan terkait manfaat penerapan brand communication.

Penelitian yang dilakukan oleh Chokpitakkul & Anantachart, (2019.) Small
but Smart: Analisis Konten Kualitatif terhadap suksesnya UKM di Thailand melalui
brand communication. Nitcha menjelaskan bahwa pemberian hadiah melalui
berbagai aktivitas brand communication seperti games dan survei pelanggan
berhasil menstimulasi dan menciptakan respons yang baik oleh pelanggan serta
meningkatkan interaksi dengan UKM. Melalui interaksi dua arah yang terjadi

antara UKM dengan pelanggan, UKM berhasil menciptakan brand



image yang positif. Secara singkat, penerapan brand communication bukan hanya
menciptakan brand image, lebih dari itu memiliki korelasi dalam kesuksesan UKM

di Thailand.

Melalui kedua penelitian terdahulu, perusahaan membutuhkan brand
communication dalam meningkatkan brand image. Urgensi atas penerapan brand
communication penting untuk dilakukan perusahaan terutama wedding organizer
yang hanya mendapatkan client yang sama satu kali seumur hidup, sehingga calon
pengantin mengetahui wedding organizer mana yang akan mereka gunakan jasanya
melalui isi pesan dari brand communication. Pembuatan isi pesan harus memiliki
konten: promosi produk dan strategi penyampaian pesan dalam meningkatkan daya
tarik konsumen (Chokpitakkul & Anantachart, 2019). Sehingga mendukung
perusahaan dalam mencapai tujuan dari brand communication yaitu menyampaikan
pesan untuk membentuk persepsi konsumen yang disampaikan melalui berbagai
media kepada masyarakat untuk menciptakan brand image perusahaan. Dengan
terciptanya brand image, perusahaan akan membentuk sebuah investasi jangka

panjang yang menciptakan kepercayaan konsumen dan loyalitas (Zulfi, 2022).

Berdasarkan penelitian dengan topik serupa yang telah dilakukan, hingga
saat ini peneliti belum menemukan literatur yang membahas secara spesifik terkait
penerapan brand communication oleh wedding organizer terhadap peningkatan
brand image. Berangkat dari research gap dan kekosongan literatur, peneliti
menemukan novelty dan memiliki ketertarikan untuk meneliti Keluarga Baba

wedding organizer sebagai subjek penelitian. Adapun alasan peneliti memilih



penelitian yang berjudul penerapan brand communication Keluarga Baba wedding
organizer dalam meningkatkan brand image sebagai berikut:

1.1.1 Keluarga Baba menjadi wedding organizer pertama di Kota Palembang

yang mengadakan kelas edukasi pra-nikah.

Keluarga Baba wedding organizer menjadi WO pertama di Kota Palembang
yang mengadakan edukasi pranikah melalui kelas persiapan pernikahan yang
dibawakan langsung oleh Baba Wira sebagai business owner Keluarga Baba dalam

membagikan pengalaman pernikahan.

KAG
BaBa

uuuuuuuuuuu

PERNIKAHAN

Cerita Persiapan pernikahan darl awal
sampai hari H secara detail *

Gambar 1.1 Pamflet Kelas Persiapan Pernikahan
Sumber: Akun Instagram Keluarga Baba

Kelas persiapan pernikahan Keluarga Baba pada gambar 1.1 merupakan
sebuah sarana edukasi kepada anak muda dan calon pengantin. Hingga saat ini,
Keluarga Baba wedding organizer menjadi WO pertama di Palembang yang
mengadakan kegiatan edukatif ini secara rutin. Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan metode perbandingan pada media sosial Instagram dengan
kompetitor Keluarga Baba dalam memberikan edukasi pranikah kepada calon

pengantin. Berikut kompetitor Keluarga Baba wedding organizer.



Berdasarkan metode perbandingan kompetitor, peneliti tidak menemukan
konten yang serupa dalam memberikan edukasi pra-nikah kepada calon pengantin.
Berdasarkan temuan peneliti terkait nihil-nya konten serupa pada kompetitor,
Keluarga Baba ingin menjadi pelopor WO di Kota Palembang yang membangun

pengalaman langsung dengan calon pengantin.
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Gambar 1.2 Kompetitor WO Keluarga Baba di Kota Palembang
Sumber: Instagram

Melalui pengalaman langsung konsumen tidak hanya mendengar janji-janji
dari sebuah perusahaan, tetapi ikut terlibat dan merasakan langsung kelebihan dari
sebuah perusahaan (Prameswari, 2019). Lebih dari itu, peneliti melakukan pra-riset
dalam mengonfirmasi tujuan dalam membuat kelas persiapan pernikahan melalui
wawancara secara daring bersama Bapak Husni Wirya Kusuma sebagai BO

Keluarga Baba wedding organizer sebagai berikut:

“Kalo nikah itu secara sederhana bukan yang oh aku pengen nikah bulan depan
nikah, idak kan. ado waktu standarnya 6 bulan sampai 1 tahun. Pikiran sederhana
kami, berpikir yo kan masih 6 bulan kedepan, 1 tahun kedepan mereka mengambil
keputusan nikah. Di masa-masa inilah mereka harus dapet informasi pilihan mana
kira-kira WO yang bisa bantuin mereka, wo yang bisa dapingin mereka, WO yang
informatif, WO yang komunikatif”. (Husni Wirya Kusuma, Business Owner
Keluarga Baba, 17 Oktober 2023)



Berdasarkan hasil wawancara tersebut, Keluarga Baba melihat kebutuhan
informasi calon pengantin sebagai sebuah masukan dan menjadikannya sebagai
penerapan brand communication yang memberikan pesan informatif dan
memberikan kesan positif bahwa Keluarga Baba dapat memenuhi kebutuhan calon
pengantin.

1.1.2 Keluarga Baba membuat konten seputar pernikahan yang berhasil

menciptakan engagement yang tinggi di Instagram

Mengunggah foto pernikahan yang didapatkan melalui vendor fotografer
merupakan hal wajib yang dilakukan oleh setiap WO untuk menambah portofolio.
Namun, selain mengunggah pernikahan client melalui vendor fotografer, Keluarga
Baba wedding organizer juga mengirimkan satu orang content creator untuk
meliput prosesi pernikahan dalam bentuk konten video singkat yang diunggah di
Instagram. Selanjutnya, Keluarga Baba memiliki konten yang bermanfaat bagi
calon pengantin, yaitu #KeluargaBabaReviewVenue. Melalui konten ini Keluarga
Baba ingin membantu calon pengantin dalam menambah referensi tempat

pernikahan impian mereka.

Mengutip (Fissi et al., 2022) bahwa brand communication memiliki
korelasi positif dengan meningkatnya engagement. Selain konten Review Venue,
terdapat konten Keluarga Baba Testimoni yang berupa video singkat yang berisikan
tingkat kepuasan pengantin. Testimoni pengantin yang baik akan menciptakan
brand image yang baik pula. Mengutip dari Pratiwi et al. (2021) yang
mengemukakan bahwa konsumen yang telah menggunakan jasa akan

merekomendasikan kepada orang terdekat, sehingga konsumen baru akan



mendapatkan layanan yang sesuai dengan harapan dan meminimalisir tingkat

ketidaksesuaian konsumen.

KELUARGA_BABA s

eviewp A

9." keluarga.baba and 2 others

Gambar 1.3 Konten Pernikahan, Review Venue & Testimoni
Sumber: Akun Instagram Keluarga Baba

Melalui unggahan konten seputar pernikahan, Keluarga Baba dapat
meningkatkan engagement pada akun Instagram. Media sosial memungkinkan
penggunanya berkomunikasi dengan ratusan bahkan ribuan orang tentang produk

yang mereka sediakan (Pratiwi, M. 2021: 124).
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Gambar 1.4 Kompetitor WO Keluarga Baba di Kota Palembang
Sumber: Instagram

Untuk memperkuat argumen, peneliti melakukan perbandingan kompetitor
dengan melihat jumlah viewers yang terdapat pada akun Instagram. Pemilihan

Instagram sebagai media didukung oleh (Dias et al., 2020) yang menjelaskan bahwa



Instagram merupakan saluran yang efektif dalam menjangkau audience,

membangun hubungan yang kuat, dan memunculkan sebuah rekomendasi.

Sementara itu, berdasarkan perbandingan yang peneliti lakukan, Keluarga
Baba wedding organizer memiliki jumlah viewers yang lebih tinggi jika

dibandingkan dengan beberapa kompetitor pada Instagram.

Gambar 1.5 Viewers Keluarga Baba
Sumber: Akun Instagram Keluarga Baba

Jika ditinjau berdasarkan gambar 1.4 Keluarga Baba wedding organizer
telah menjangkau lebih dari 1,3 juta pengguna Instagram. Berdasarkan
perbandingan ini, Keluarga Baba berhasil menarik perhatian khalayak umum
melalui konten seputar pernikahan dan menciptakan engagement yang tinggi pada

Instagram.



1.1.3 Satu-satunya WO Hastana Sumatera Selatan yang menjadikan Islam

modern sebagai segmentasi audience dalam menciptakan brand image

Tingginya kompetisi bisnis antar WO membuat Keluarga Baba Wedding
organizer menerapkan strategi yang menjadikan muslim modern sebagai
segmentasi audience dalam mendapatkan client. Sementara itu, terdapat perbedaan

terhadap kompetitor yang menerima client yang bukan hanya muslim.

Gambar 1.6 Kompetitor WO Keluarga Baba di Kota Palembang
Sumber: Instagram

Bahkan terdapat kebijakan business owner Keluarga Baba yang
mewajibkan seluruh anggota Keluarga Baba beragama Islam dan wajib

menggunakan hijab bagi wanita sebagai syarat terpenting dalam open recruitment.
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Gambar 1.7 Pamflet Open Recrwtrﬁent Keluarga Baba 2023
Sumber: Akun Instagram Keluarga Baba



Berdasarkan gambar 1.5 Keluarga Baba menekankan bahwa Agama Islam
menjadi hal yang utama. Jauh lebih dalam, peneliti menemukan fakta bahwa
Keluarga Baba membuat kebijakan secara tersirat kepada client pada portofolio
Instagram Keluarga Baba. Melalui portofolio tersebut, Keluarga Baba hanya akan
menerima client yang beragama Islam. Hal tersebut didukung melalui akun

Instagram Keluarga Baba, sebagai berikut.

13 etarmputrice %
-

Gambar 1.8 Pernikahan client Keluarga Baba yang beragama Islam
Sumber: Akun Instagram Keluarga Baba
Melalui temuan peneliti terhadap segmentasi audience yang spesifik,
peneliti melakukan pra-riset untuk mengonfirmasi hal tersebut dengan melakukan

wawancara secara daring bersama Bapak Husni Wirya Kusuma sebagai BO

Keluarga Baba Wedding organizer sebagai berikut:

“Muslim aja itu identik dengan syar’i, kalau muslim modern itu orang-orang yang
boleh jadi nongkrong, nonton konser, tetapi kalo ada kajian ustad dia dateng ™.
(Husni Wirya Kusuma, Business Owner Keluarga Baba, 17 Oktober 2023)

Berdasarkan hasil wawancara tersebut, BO Keluarga Baba menjelaskan
bahwa muslim modern dengan muslim syar’i dalam pernikahan itu berbeda.
Melalui fakta tersebut dapat disimpulkan bahwa Keluarga Baba Wedding organizer

menjaga brand image sebagai WO muslim modern.



1.2 Rumusan Masalah

Bagaimana penerapan brand communication Keluarga Baba Wedding
organizer dalam meningkatkan brand image?
1.3 Tujuan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penerapan brand communication
Keluarga Baba Wedding organizer dalam meningkatkan brand image.
1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, maka
penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat pembaca yaitu manfaat teoritis
dan manfaat praktis:

1.4.1 Manfaat Teoritis
Manfaat teoritis dari penelitian ini yaitu, peneliti berharap mampu memberi

sumbangsih  pengetahuan dibidang ilmu komunikasi mengenai brand
communication dalam meningkatkan brand image. Selain itu, peneliti berharap
hasil penelitian ini dapat memberikan dorongan pada pengembangan penelitian
yang terus berkembang terkhusus teori brand communication.

1.4.2 Manfaat Praktis

Manfaat praktis dari penelitian ini yaitu, peneliti berharap dengan ditulisnya
penelitian ini, yang pertama bagi Keluarga Baba Wedding organizer dapat
mempertahankan penerapan brand communication dalam meningkatkan brand
image dan menjadi masukan dalam membuat konten inovatif di kemudian hari.
Kedua bagi perguruan tinggi, peneliti berharap dengan ditulisnya penelitian ini
dapat menjadi referensi penelitian karya ilmiah pada bidang industri kreatif

wedding organizer.
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