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KOMUNIKASI PEMASARAN KEDAI KOPI UWARKOP SEBRO 

CILEUNGSI MELALUI RURAL BRANDING 

    

ABSTRAK 

Saat ini fenomena kedai kopi sedang tren di Indonesia. Berbagai strategi 

bertarung menarik pengunjung. Berbeda dari kebanyakan kedai kopi yang 

mengusung tema romantik, kedai kopi Uwarkop Sebro menggunakan strategi 

branding pedesaan khas daerahnya yaitu Cileungsi. Studi ini menyelidiki 

bagaimana kedai kopi Uwarkop Sebro meracik komunikasi pemasarannya 

melalui rural branding Cileungsi. Menggunakan metode studi kasus deskriptif 

dengan pisau analisis teori anyar komunikasi pemasaran dari Rajeev Batra dan 

Kevin Lane Keller serta teori Rural Branding dari Bambang Sukma Wijaya, 

studi ini menemukan bahwa penggunaan moda word-of-mouth, medium 

komunitas, dan  kredibilitas pemilik adalah “senjata” utama komunikasi 

pemasaran Uwarkop Sebro dalam membentuk nilai-nilai yang mencerminkan 

ciri khas kedaerahannya. Sementara itu, konsep kebersahajaan dan keotentikan 

dalam dimensi rural branding merupakan kunci penting dalam menyinergikan 

identitas dan nilai-nilai Uwarkop Sebro, kopi, dan Cileungsi sebagai suatu 

merek. Belajar dari ”wisdom” Uwarkop Sebro yang memajukan usaha sekaligus 

daerahnya, menganggap kompetitor sebagai mitra, dan konsumen adalah 

keluarga, penelitian ini menyarankan agar lebih banyak usaha yang menempuh 

jalan tengah dengan menyatukan misi bisnis dan sosial. Juga agar pemerintah 

daerah lebih banyak berperan melibatkan berbagai pihak untuk kesuksesan rural 

branding, mulai dari akademisi, media, para pelaku usaha, komunitas, dan 

masyarakat. Tidak luput pula peran penting dari generasi milenial yang saat ini 

sudah tidak bisa diragukan lagi kualitasnya. 

Kata Kunci : Kedai Kopi, Komunikasi Pemasaran, Branding, Rural Branding. 
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COMMUNICATION ON THE MARKETING OF SEBRO UWARKOP 

COFFEE COFFEE CILEUNGSI THROUGH RURAL BRANDING 

 

ABSTRACT 

Currently, the coffee shop phenomenon is trending in Indonesia. Various 

strategies, fighting to attract visitors. Unlike most coffee shops that carry a 

romantic theme, the Uwarkop Sebro coffee shop uses a typical rural branding 

strategy, namely Cileungsi. This study investigates how Uwarkop Sebro coffee 

shop mixes its marketing communications through rural branding Cileungsi. By 

using the descriptive case study method with the analysis knife of the new 

marketing communication theory from Rajeev Batra and Kevin Lane Keller and 

the Rural Branding theory from Bambang Sukma Wijaya, this study found that 

the use of word-of-mouth mode, community medium, and owner credibility are 

the primary weapons of Uwarkop Sebro's marketing communication. While the 

concept of modesty and authenticity in the rural branding dimension is the 

success key in synergizing the identity and values of Uwarkop Sebro, coffee, and 

Cileungsi as brands. Learning from the wisdom of Uwarkop Sebro, which 

promotes business as well as its region, considers competitors as partners, and 

consumers as families, this study suggests that more companies take a middle 

path by unifying business and social missions. Also, the role of local government 

is to involve various parties for the success of rural branding, ranging from 

academics, media, business actors, communities, and society. Not to forget the 

vital role of the millennial generation, whose quality is now beyond doubt. 

Key Word : Coffee Shop, Marketing Communication, Branding, Rural Branding 
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