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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DIGITAL REDDOORZ 

INDONESIA DALAM MENINGKATKAN BRAND IMAGE PADA MASA 

PANDEMI COVID-19 MELALUI KAMPANYE #SALINGJAGA 

 

Devia Yunita 

 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Digital RedDoorz 

Indonesia Dalam Meningkatkan Brand Image Pada Masa Pandemi Covid-19 

Melalui Kampanye #SALINGJAGA. Latar belakang dalam penelitian ini 

berdasarkan dari adanya pandemi Covid-19 yang membuat kegiatan pemasaran 

berubah, sehingga hal ini menjadi tantangan bagi pelaku bisnis untuk dapat 

bertahan melalui strategi komunikasi pemasaran digital yang tepat. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital 

yang dilakukan oleh RedDoorz Indonesia dalam meningkatkan brand image pada 

masa pandemi yaitu melalui kampanye #SALINGJAGA. Penelitian ini dikaji 

dengan menggunakan konsep teori dari Frick dan Werve mengenai strategi 

komunikasi pemasaran digital dan Keller mengenai Brand Image. Pendekatan 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif dengan metode studi kasus 

dan menggunakan teknik wawancara mendalam. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kampanye #SalingJaga menggunakan strategi komunikasi pemasaran 

digital sesuai dengan teori Frick dan Werve, yakni content strategy, messaging 

strategy, dan measurement strategy. Selain itu, kampanye #SALINGJAGA dapat 

dikatakan cukup berhasil dalam meningkatkan brand image, salah satunya karena 

program RedHeroes yang menjadi unggulan dalam kampanye ini. 

 

Kata kunci: Kampanye Digital, Digital Branding, Brand Image, Content Strategy 
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REDDOORZ’S DIGITAL MARKETING COMMUNICATION STRATEGY TO 

INCREASE BRAND IMAGE DURING THE COVID-19 PANDEMIC 

THROUGH THE #SALINGJAGA CAMPAIGN 

 

Devia Yunita 

 

ABSTRACT 

 

 

This research is entitled RedDoorz Indonesia's Digital Marketing Communication 

Strategy to Increase Brand Image During the Covid-19 Pandemic Through the 

#SALINGJAGA Campaign. The background in this research is based on the 

existence of the Covid-19 pandemic which makes marketing activities change, so 

this is a challenge for business people to be able to survive through the right 

digital marketing communication strategy. This study aims to find out how the 

digital marketing communication strategy carried out by RedDoorz Indonesia in 

increasing the brand image during the pandemic is through the #SALINGJAGA 

campaign. This research was studied using the theoretical concept of Frick and 

Werve regarding digital marketing communication strategies and Keller 

regarding Brand Image. The approach used in this research is qualitative with a 

case study method and using in-depth interview techniques. The results showed 

that the #SalingJaga campaign used a digital marketing communication strategy 

in accordance with Frick and Werve's theory, namely content strategy, messaging 

strategy, and measurement strategy. In addition, the #SALINGJAGA campaign 

can be said to be quite successful in increasing the brand image, one of which is 

because the RedHeroes program is the flagship in this campaign. 

 

Keywords: Digital Campaign, Digital Branding, Brand Image, Content Strategy. 
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