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STRATEGI COPYWRITING BRAND TOMO KENKO DALAM
MENYESUAIKAN KEBIJAKAN TIKTOK UNTUK MEMBANGUN
BRAND AWARENESS

PRISKA TRI WIDYASTUTI

ABSTRAK

Penelitian ini mengkaji strategi copywriting yang diimplementasikan oleh
brand kesehatan Tomo Kenko untuk beradaptasi dengan kebijakan konten TikTok
yang ketat sekaligus membangun brand awareness. Di tengah dinamika regulasi
platform yang kompleks, khususnya larangan klaim medis langsung, merek
kesehatan menghadapi tantangan signifikan dalam mengkomunikasikan nilai
produk. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi copywriting yang
digunakan Tomo Kenko dalam menyesuaikan diri dengan kebijakan TikTok dan
bagaimana strategi tersebut berkontribusi dalam membangun brand awareness.
Landasan teoritis utama mencakup konsep komunikasi pemasaran digital, tiga
fungsi copywriting (Engage, Persuade, Influence), serta tingkatan brand
awareness dari Aaker. Menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi
kasus, data dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan tim internal Tomo
Kenko, audiens, praktisi industri sejenis, studi dokumentasi pelanggaran, dan
observasi konten. Hasil penelitian menunjukkan bahwa untuk beradaptasi, Tomo
Kenko menerapkan strategi utama "pelunakan klaim" melalui "substitusi diksi", di
mana frasa medis yang dilarang digantikan dengan alternatif yang lebih aman
seperti "membantu menjaga". Strategi ini diimplementasikan melalui tiga fungsi
copywriting yang disesuaikan: 1) Menarik perhatian (Engage) dengan
menggunakan hook yang relevan dan konten edukatif; 2) Meyakinkan (Persuade)
dengan membangun kredibilitas melalui validasi pihak ketiga (rekomendasi
dokter), bukan klaim langsung; dan 3) Mengajak (/nfluence) melalui
Call-to-Action (CTA) yang fleksibel untuk mendorong interaksi. Implementasi
strategi ini terbukti berhasil membangun fondasi brand awareness hingga
mencapai level Brand Recognition, sebuah tahapan fundamental dalam hierarki
kesadaran merek.

Kata Kunci: Copywriting, Brand Awareness; Kebijakan TikTok, Komunikasi

Pemasaran, Industri Kesehatan
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TOMO KENKO’S COPYWRITING STRATEGY IN ADAPTING TO
TIKTOK POLICIES TO BUILD BRAND AWARENESS

PRISKA TRI WIDYASTUTI

ABSTRACT

This study examines the copywriting strategies implemented by the health
brand Tomo Kenko to adapt to TikTok's strict content policies while
simultaneously building brand awareness. Amidst the complex dynamics of
platform regulations, particularly the prohibition of direct medical claims, health
brands face significant challenges in communicating product value. The objective
of this research is to analyze the copywriting strategies used by Tomo Kenko to
comply with TikTok's policies and how these strategies contribute to building
brand awareness. The primary theoretical framework includes concepts of digital
marketing communication, the three functions of copywriting (Engage, Persuade,
Influence), and Aaker's levels of brand awareness. Using a qualitative approach
with a case study method, data was collected through in-depth interviews with
Tomo Kenko's internal team, audiences, and industry practitioners, as well as
through documentation of content violations and content observation. The
findings indicate that to adapt, Tomo Kenko implemented a primary strategy of
"claim softening" through "diction substitution," where prohibited medical
phrases were replaced with safer alternatives like "helps maintain." This strategy
was executed through three adapted copywriting functions: 1) Engaging the
audience with relevant hooks and educational content; 2) Persuading by building
credibility through third-party validation (doctor recommendations) rather than
direct claims; and 3) Influencing through flexible Calls-to-Action (CTAs) to
encourage interaction. The implementation of this strategy has successfully
established a foundation of brand awareness, reaching the Brand Recognition
level, a fundamental stage in the brand awareness hierarchy.

Keywords: Copywriting; Brand Awareness; TikTok Policy; Marketing

Communication; Health Industry
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