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STRATEGI PENGGUNAAN KEY OPINION LEADER DALAM
CAMPAIGN PRODUCT LAUNCH NESCAFE KURMA LATTE DI
INSTAGRAM

LENI KURNIAWAN

ABSTRAK
Perkembangan era dan teknologi berpengaruh besar dalam bidang pemasaran

yang kini sudah berkembang menjadi pemasaran digital yang memanfaatkan
internet dan media daring. Kampanye media sosial dengan menggunakan Key
Opinion Leader merupakan salah satu strategi yang efektif untuk membangun
citra merek pada peluncuran sebuah produk. Nescafe Kurma Latte melakukan
kampanye media sosial sebagai alat untuk meluncurkan produk barunya pada
bulan Ramadhan 2021. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan
metode studi kasus dengan melakukan wawancara mendalam kepada informan
terkait. Dalam penelitian ini, kasus yang dianggap menarik untuk diteliti adalah
fenomena unik terpilinnya Aurel Hermansyah sebagai Key Opinion Leader (KOL)
dalam kampanye peluncuran produk baru ini. Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan yang telah dilakukan oleh penulis dengan menganalisa beberapa teori
terkait, penulis dapat menarik kesimpulan bahwa strategi penggunaan Key
Opinion Leader (KOL) dalam kampanye media sosial dalam peluncuran produk
Nescafe Kurma Latte membuahkan hasil yang baik untuk membangun Brand

Awareness.

Kata Kunci : Key Opinion Leader, Kampanye Media Sosial, Nescafe Kurma

Latte, Brand Awareness
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STRATEGIES FOR USING KEY OPINION LEADER IN CAMPAIGN
PRODUCT LAUNCH NESCAFE KURMA LATTE ON INSTAGRAM

LENI KURNIAWAN

ABSTRACT

The development of the era and technology has a major influence in the field of
marketing which has now developed into digital marketing that utilizes the
internet and online media. Social media campaign using Key Opinion Leaders
(KOL) is an effective strategy to build a brand awareness and brand image at the
launch of a product. Nescafe Kurma Latte conducted a social media campaign as
a tool to launch its new product in the month of Ramadan 2021. This study used a
qualitative method with a case study method by conducting in-depth interviews
with related informants. In this case of study that are considered interesting are
the unique phenomenon of Aurel Hermansyah as the Key Opinion Leader (KOL)
in this new product launch campaign. Based on the results of the research and
discussion that has been carried out by the author also by analyzing several
related theories, the author can draw the conclusion that the strategy of using Key
Opinion Leader (KOL) in social media campaigns in launching Nescafe Kurma

Latte products has produced good results to build Brand Awareness.

Keywords : Key Opinion Leader, Social Media Campaign, Nescafe Kurma Latte,
Brand Awareness
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