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ABSTRAK

Rendahnya brand awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap Voca
Radio sebagai media branding Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro menjadi latar
belakang perancangan campaign offline #KeVora (Kenali Voca Radio). Tugas akhir ini
bertujuan meningkatkan brand awareness mahasiswa hingga mencapai tahap brand
recognition. Metode yang digunakan adalah perancangan dan pelaksanaan public relations
campaign dengan pendekatan interactive public relations campaign menggunakan model
The Ten Stages of Campaign Planning oleh Anne Gregory. Campaign #KeVora
dilaksanakan selama empat hari di kawasan Gedung Muladi Dome Universitas Diponegoro
melalui kegiatan visual attraction dan booth campaign. Evaluasi dilakukan menggunakan
kuesioner pre-test dan post-test untuk mengukur perubahan tingkat awareness mahasiswa
terhadap Voca Radio. Hasil evaluasi menunjukkan bahwa campaign #KeVora berhasil
meningkatkan brand awareness mahasiswa terhadap Voca Radio. Berdasar KPI persentase
responden yang mengetahui Voca Radio meningkat dari 68,6% pada pre-test menjadi
85,7% pada post-test. Selain itu, sebanyak 76,7% responden menyatakan pertama kali
mengetahui Voca Radio melalui campaign #KeVora. Dengan demikian, campaign offline
#KeVora terbukti efektif dalam meningkatkan brand awareness mahasiswa Universitas
Diponegoro terhadap Voca Radio.
Kata Kunci: Brand Awareness, Campaign Offline, Branding, Interactive Public Relations
Campaign, Voca Radio.
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ABSTRACT

The low level of brand awareness among Diponegoro University students toward
Voca Radio as a branding medium of the Vocational School of Diponegoro University
became the background for designing the offline campaign #KeVora (Kenali Voca Radio).
This final project aimed to increase students' brand awareness of Voca Radio to the brand
recognition stage. The method used was the design and implementation of a public
relations campaign through an interactive public relations campaign approach using Anne
Gregory's The Ten Stages of Campaign Planning model. The #KeVora campaign was
conducted for four days in the Muladi Dome area of Diponegoro University through visual
attraction and booth campaign activities. Evaluation was carried out using pre-test and
post-test questionnaires to measure changes in students' awareness of Voca Radio. The
evaluation results showed that the #KeVora campaign successfully increased students’
brand awareness of Voca Radio. Based on the established Key Performance Indicators
(KPI), the percentage of respondents who were aware of Voca Radio increased from 68.6%
in the pre-test to 85.7% in the post-test. In addition, 76.7% of respondents stated that they
first learned about Voca Radio through the #KeVora campaign. Therefore, the #KeVora
offline campaign proved effective in increasing Diponegoro University students' brand
awareness of Voca Radio.
Keywords: Brand Awareness, Offline Campaign, Branding, Interactive Public Relations
Campaign, Voca Radio.
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BAB1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam konteks pendidikan tinggi, keberadaan media memiliki fungsi
penting dalam mendukung aktivitas komunikasi di lingkungan kampus. Susanti dan
Ramadhan (2022) menjelaskan media kampus merupakan media yang dikelola oleh
civitas akademika di lingkungan perguruan tinggi untuk menyampaikan informasi
akademik, kegiatan mahasiswa, serta berbagai isu yang berkaitan dengan kehidupan
kampus. Selain itu, media kampus juga dapat menjadi sarana pembelajaran praktis
bagi mahasiswa dan berfungsi sebagai ruang partisipasi mahasiswa untuk
menyalurkan gagasan, aspirasi, serta kreativitas mereka dalam bentuk karya
jurnalistik, konten digital, maupun program siaran. Hal ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Amalia, Rahmadani, dan Fatmah (2025) yang menjelaskan
bahwa media digital dan media sosial di lingkungan perguruan tinggi berperan
sebagai sarana komunikasi organisasi untuk menyampaikan informasi, membangun
citra institusi, serta memperkuat hubungan antara institusi dan audiensnya.

Sebagai salah satu perguruan tinggi di Indonesia, Universitas Diponegoro
memiliki berbagai media komunikasi yang digunakan untuk menyampaikan
informasi kepada civitas akademika maupun masyarakat luas. Media tersebut
terdiri dari media resmi yang dikelola oleh institusi serta media yang dikelola oleh
mahasiswa. Beberapa media resmi yang dimiliki Universitas Diponegoro antara
lain website resmi Universitas yang berfungsi sebagai pusat informasi institusi,
akun media sosial resmi seperti Instagram @undip.official, serta kanal YouTube
Universitas Diponegoro @UndipTVOfficial yang digunakan untuk menyampaikan
berbagai informasi, publikasi kegiatan, dan dokumentasi program Universitas.
Selain media resmi institusi, terdapat pula berbagai media kampus yang dikelola
oleh mahasiswa sebagai wadah kreativitas dan partisipasi mahasiswa dalam bidang
media dan komunikasi. Media tersebut antara lain Lembaga Pers Mahasiswa (LPM)
Manunggal yang ada pada Instagram @lpmmanunggal, radio kampus yaitu RKU
FM 107.9 yang pada 2025 telah berhenti atau tidak aktif dan saat ini terdapat radio



Top FM Semarang 97.7 FM yang merupakan media mitra atau kolaborasi
penyiaran. Keberadaan berbagai media tersebut menunjukkan bahwa Universitas
Diponegoro memiliki ekosistem media kampus yang beragam dan mendukung
proses penyebaran informasi, komunikasi institusi, serta pengembangan
keterampilan mahasiswa di bidang media dan komunikasi.

Dalam pemanfaatan media kampus, penting untuk memahami karakteristik
audiens utama yang menjadi sasaran penyebaran informasi di lingkungan perguruan
tinggi, yaitu mahasiswa. Berdasarkan data resmi yang dipublikasikan pada laman

Penerimaan Mahasiswa Baru Universitas Diponegoro pmb.undip.ac.id, pada Tahun

Akademik 2025/2026 Universitas Diponegoro menerima sebanyak 16.380
mahasiswa baru dari berbagai jenjang pendidikan dan program studi. Data jumlah
mahasiswa baru yang cukup besar setiap tahunnya, berasal dari kelompok usia
generasi muda yang saat ini didominasi oleh Generasi Z. Hal ini dilihat dari
Mahasiswa aktif perguruan tinggi yang umumnya berada pada rentang usia 18
hingga 24 tahun, yaitu kelompok usia yang berada pada tahap dewasa awal.
Kelompok usia tersebut sebagian besar didominasi oleh Generasi Z, yaitu generasi
yang lahir pada rentang tahun 1997 hingga 2012 (Badan Pusat Statistik, 2023).

Karakteristik Generasi Z memiliki pengaruh terhadap pola komunikasi serta
cara mereka mengakses informasi di lingkungan pendidikan tinggi. Mahasiswa
sebagai audiens utama media kampus didominasi oleh Generasi Z yang memiliki
karakteristik dekat dengan teknologi digital. Generasi ini cenderung aktif
menggunakan media sosial sebagai sumber informasi dan hiburan, serta memiliki
preferensi terhadap konten yang cepat, interaktif, dan berbasis digital (Felano &
Wijaya, 2024). Perubahan pola konsumsi media tersebut mendorong berbagai
media konvensional untuk melakukan adaptasi agar tetap relevan dengan kebiasaan
media generasi muda yang semakin digital. Salah satu media konvensional yang
mampu beradaptasi dengan perkembangan teknologi digital adalah radio.

Secara umum, radio merupakan salah satu media masa yang menyampaikan
pesan kepada khalayak melalui media audio atau gelombang suara. Sebagai media
penyiaran, radio memiliki karakteristik yang bersifat informatif, cepat, serta mampu

menjangkau audiens secara luas. Perkembangan teknologi digital kemudian


http://www.pmb.undip.ac.id/

melahirkan bentuk baru dari penyiaran radio, yaitu radio streaming, yang
memungkinkan siaran radio tidak hanya diakses melalui perangkat radio
konvensional, tetapi juga melalui internet dan berbagai platform digital.
Perkembangan teknologi komunikasi mendorong radio untuk beradaptasi melalui
pemanfaatan platform distribusi audio digital, seperti radio streaming dan podcast,
yang memungkinkan konten siaran diakses melalui jaringan internet. Adaptasi
tersebut memungkinkan radio untuk tetap menjangkau audiens melalui berbagai
perangkat digital, khususnya generasi muda. Perkembangan teknologi digital
mendorong media konvensional, termasuk radio, untuk beradaptasi dengan
memanfaatkan platform digital seperti streaming dan distribusi konten berbasis
internet. Adaptasi ini memungkinkan radio tetap relevan dan mampu menjangkau
audiens yang lebih luas, khususnya generasi muda yang memiliki kebiasaan
konsumsi media digital (Muslikhin, 2024).

Dalam konteks pendidikan tinggi, keberadaan media memiliki fungsi
penting dalam mendukung aktivitas komunikasi di lingkungan kampus. Media
kampus tidak hanya berperan sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi juga
sebagai wadah pengembangan literasi media serta keterampilan komunikasi
mahasiswa dalam memproduksi dan mendistribusikan konten (Adiarsi et al., 2022).
Selain itu, pemanfaatan media digital dalam institusi pendidikan juga berfungsi
sebagai sarana komunikasi organisasi yang dapat memperkuat penyebaran
informasi serta membangun hubungan dengan audiens (Nuraeni et al., 2024).
Melalui berbagai program siaran yang disajikan, radio kampus dapat
memperkenalkan identitas, nilai, serta berbagai aktivitas akademik maupun non-
akademik yang dimiliki oleh perguruan tinggi kepada khalayak. Selain itu, radio
kampus juga berperan sebagai sarana hiburan sekaligus media pembelajaran bagi
mahasiswa, khususnya dalam bidang komunikasi, penyiaran, serta produksi media.

Radio kampus dapat dimanfaatkan sebagai media komunikasi institusi
sekaligus sarana distribusi konten yang fleksibel melalui platform digital.
Pemanfaatan media digital oleh radio, seperti YouTube dan platform streaming,
memungkinkan penyebaran informasi yang lebih luas serta meningkatkan

keterlibatan audiens (Rohim, 2024). Selain itu, media kampus juga berperan



sebagai sarana pembelajaran praktis bagi mahasiswa dalam mengembangkan
keterampilan komunikasi dan produksi media (Adiarsi et al., 2022).

Sejalan dengan pemanfaatan radio kampus sebagai media komunikasi di
lingkungan perguruan tinggi, Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro turut
mengembangkan media tersebut melalui Voca Radio, yaitu radio kampus berbasis
digital yang memanfaatkan teknologi radio streaming yang dikelola oleh Sekolah
Vokasi Universitas Diponegoro sebagai sarana penyiaran informasi sekaligus
sebagai media komunikasi yang mendukung upaya branding institusi. Hal ini
diperkuat melalui hasil wawancara yang dilakukan oleh penulis dengan Rizki Halim
selaku Asisten Manajer Voca Radio pada Rabu, 11 Maret 2026 di Kampus Sekolah
Vokasi Peleburan pada pukul 13.00. Dalam wawancara tersebut dijelaskan bahwa
sejak awal pengembangannya, Voca Radio tidak hanya dirancang sebagai media
penyiaran kampus, tetapi juga sebagai sarana komunikasi untuk memperkenalkan
serta memperkuat branding Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro kepada publik.

Selain berfungsi sebagai media komunikasi dan branding institusi, Voca
Radio juga memiliki peran sebagai sarana pengembangan keterampilan praktis bagi
mahasiswa Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro. Keterlibatan mahasiswa
dalam proses produksi program siaran merupakan bagian dari penerapan konsep
teaching factory (TEFA) yang diterapkan dalam pendidikan vokasi. Konsep
tersebut menekankan pada pembelajaran berbasis praktik yang memungkinkan
mahasiswa memperoleh pengalaman langsung sesuai dengan kebutuhan industri.
Melalui kegiatan produksi dan pengelolaan siaran radio, mahasiswa dapat
mempelajari berbagai aspek dalam pengelolaan media penyiaran, seperti teknik
siaran, produksi program audio, manajemen konten, hingga pengelolaan media

digital.
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Gambar 1.1 Partisipasi Voca Radio pada Kegiatan Karnaval
(Sumber: Dokumentasi Internal Voca Radio)

Keberadaan Voca Radio sebagai media penyiaran kampus juga telah
diluncurkan secara resmi dalam rangkaian kegiatan Dies Natalis ke-9 Sekolah
Vokasi Universitas Diponegoro yang diselenggarakan pada Rabu, 12 November
2025 di Gedung Prof. Soedarto, Kampus Universitas Diponegoro Tembalang dan
diperkenalkan pada tingkat Universitas melalui kegiatan Karnaval Dies natalis ke-

68 Universitas Diponegoro pada Selasa, 11 November 2025.

Gambar 1 2 T1m Voca Radio dalam Keglatan Karnaval
(Sumber: Dokumentasi Internal Voca Radio)

Karnaval tersebut menjadi momentum awal pengenalan Voca Radio kepada
sivitas akademika Universitas Diponegoro sekaligus menandai pemanfaatan media
radio digital sebagai salah satu sarana komunikasi yang dikembangkan oleh

Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro. Melalui sistem distribusi berbasis



internet, siaran Voca Radio dapat didengarkan kapan pun dan dimanapun melalui
laman resmi www.vocaradio.id. Sementara itu, informasi mengenai jadwal siaran,
program acara, serta berbagai aktivitas yang dilakukan oleh tim Voca Radio
dipublikasikan melalui akun media sosial Instagram @vocaradio.undip sebagai
media pendukung dalam penyebaran informasi kepada mahasiswa.

Melalui berbagai program yang membahas kehidupan mahasiswa, aktivitas
akademik, pengalaman alumni, serta berbagai topik yang relevan dengan generasi
muda dapat menjadi sarana komunikasi yang bersifat soft selling dalam
memperkenalkan identitas dan keunggulan pendidikan Sekolah Vokasi kepada
publik. Dengan begitu Voca Radio juga dapat menjadi salah satu media komunikasi
yang mendukung upaya branding Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro secara
lebih informatif sekaligus persuasif. Format siaran audio yang bersifat naratif dan
komunikatif juga memungkinkan penyampaian pesan institusi dilakukan secara
lebih santai dan dekat dengan audiens, sehingga informasi mengenai identitas dan
keunggulan Sekolah Vokasi dapat disampaikan melalui pendekatan yang lebih
menarik bagi mahasiswa.

Meskipun Voca Radio telah diperkenalkan secara resmi sebagai salah satu
media komunikasi yang dimiliki oleh Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro,
tingkat pengetahuan mahasiswa terhadap keberadaan media tersebut masih perlu
dikaji lebih lanjut karena keberhasilan suatu media komunikasi tidak hanya
ditentukan oleh keberadaannya, tetapi juga oleh sejauh mana media tersebut dikenal
dan diingat oleh audiens sasaran. Dalam membangun brand awareness, peran
public relations menjadi penting, terutama melalui pemanfaatan media digital dan
interaksi dengan audiens. Strategi komunikasi yang efektif dapat meningkatkan
visibilitas serta memperkuat hubungan antara institusi dan audiens (Sembiring et
al., 2024). Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan antara tujuan pengembangan
Voca Radio sebagai media komunikasi dan branding institusi dengan kondisi di
lapangan terkait tingkat awareness mahasiswa.

Untuk mengetahui kondisi tersebut, penulis melakukan pra-survei melalui
penyebaran kuesioner kepada mahasiswa Universitas Diponegoro yang dapat

diakses melalui tautan https://forms.gle/uwlgxdugCJNmBv609. Pra-survei ini
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dilaksanakan pada tanggal 1 April hingga 8 April 2026, dengan distribusi kuesioner
yang disebarkan kepada mahasiswa Universitas Diponegoro. Pengambilan sampel
dalam penelitian ini menggunakan teknik cluster sampling, dengan pembagian
responden secara merata berdasarkan fakultas atau program studi di lingkungan
Universitas Diponegoro. Dalam pelaksanaannya, penulis melibatkan sebanyak 100
responden yang didistribusikan secara proporsional, yaitu masing-masing maximal
sebanyak 10 responden dari setiap fakultas atau program studi yang menjadi sampel

penelitian.

Apakah Anda mengetahui SV UNDIP memiliki radio kampus?

101 jawaban
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Gambar 1.3 Data Hasil Kuesioner Pengetahuan Mahasiswa Undip
(Sumber: Data milik pribadi)

Hasil pra-survei menunjukkan bahwa sebanyak 66,3% responden
menyatakan tidak mengetahui bahwa Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro
memiliki radio kampus, sedangkan 33,7% responden menyatakan mengetahuinya.
Namun demikian, hasil tersebut belum sepenuhnya mencerminkan tingkat
pengenalan terhadap identitas Voca Radio. Hal ini terlihat dari pertanyaan lanjutan
mengenai nama radio milik Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro, di mana hanya
41,2% responden yang mampu mengidentifikasi Voca Radio dengan benar,
sementara responden lainnya memilih nama radio yang tidak sesuai. Temuan ini
menunjukkan bahwa sebagian mahasiswa kemungkinan telah mengetahui

keberadaan radio kampus, tetapi belum mampu mengenali identitas atau nama Voca



Radio secara tepat. Dengan demikian, tingkat brand awareness mahasiswa masih
berada pada tahap awal (brand recognition) dan belum mencapai pemahaman yang

kuat terhadap identitas merek.

Dari pilihan berikut, manakah radio milik Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro?

34 jawaban
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Gambar 1.4 Data Hasil Kuesioner Pengetahuan Mahasiswa Undip
(Sumber: Data milik pribadi)

Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa meskipun Voca Radio telah hadir
sebagai media komunikasi sekaligus sarana branding institusi, keberadaannya
belum dikenal secara luas oleh mahasiswa Universitas Diponegoro. Rendahnya
tingkat awareness ini menunjukkan perlunya upaya strategis dalam meningkatkan
pengenalan dan pemahaman audiens terhadap Voca Radio. Oleh karena itu,
diperlukan suatu strategi komunikasi yang efektif melalui kampanye public
relations yang terencana dan berbasis interaksi langsung, sehingga mampu
meningkatkan keterlibatan (engagement), memperkuat pemahaman audiens, serta
membangun brand awareness Voca Radio secara lebih optimal di kalangan
mahasiswa Universitasi Diponegoro.

Berdasarkan kondisi tersebut, diperlukan suatu strategi komunikasi yang
dapat meningkatkan brand awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap
Voca Radio. Menurut Putri dan Winduwati (2024) strategi kampanye public
relations yang dirancang secara terencana dapat membantu meningkatkan brand

awareness serta memperkuat citra suatu merek di kalangan audiens sasaran. Hal ini



sejalan dengan fungsi Voca Radio sebagai media informasi sekaligus sarana
branding institusi, yang tidak hanya menyampaikan pesan, tetapi juga membangun
identitas dan persepsi positif di benak mahasiswa.

Dalam Tugas Akhir ini, pendekatan kampanye yang dilaksanakan secara
langsung dipilih karena memungkinkan terjadinya interaksi langsung antara
penyelenggara kampanye dengan audiens sasaran. Interaksi tersebut memberikan
peluang bagi penyampaian pesan yang lebih jelas, komunikatif, dan mudah
dipahami. Selain itu, interaksi langsung juga memberikan pengalaman komunikasi
yang lebih nyata bagi audiens sehingga informasi mengenai Voca Radio dapat
diterima secara lebih mudah dan berkesan. Putri dan Winduwati (2024) menyatakan
bahwa kegiatan komunikasi yang melibatkan interaksi langsung dengan audiens
mampu meningkatkan keterlibatan (engagement) serta pemahaman audiens
terhadap suatu merek atau program yang diperkenalkan. Oleh karena itu, diperlukan
suatu solusi berupa perancangan kampanye public relations yang terstruktur dan
berbasis interaksi langsung sebagai upaya strategis untuk meningkatkan brand
awareness serta memperkuat posisi Voca Radio di kalangan mahasiswa Universitas

Diponegoro.

1.2 Rumusan Masalah

Voca Radio merupakan media radio kampus berbasis digital yang
dikembangkan oleh Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro sebagai sarana
komunikasi sekaligus media yang mendukung upaya branding institusi. Sebagai
media komunikasi institusi, Voca Radio seharusnya dikenal oleh mahasiswa
Universitas Diponegoro sebagai audiens utamanya sehingga dapat berfungsi secara
optimal dalam menyampaikan informasi serta memperkenalkan identitas Sekolah
Vokasi.

Namun demikian, hasil pra-survei menunjukkan bahwa tingkat pengetahuan
mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap keberadaan Voca Radio masih
tergolong rendah. Kondisi ini menunjukkan bahwa fungsi Voca Radio sebagai
media branding Sekolah Vokasi belum sepenuhnya dikenal oleh mahasiswa.

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini berupaya merancang campaign Voca



Radio sebagai strategi komunikasi untuk meningkatkan branding Sekolah Vokasi
Universitas Diponegoro di kalangan mahasiswa Universitas Diponegoro. Dengan
demikian, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah campaign Voca Radio
untuk meningkatkan branding Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro di kalangan

mahasiswa Universitas Diponegoro.

1.3 Tujuan

Penelitian ini bertujuan untuk merancang campaign Voca Radio sebagai
strategi komunikasi untuk meningkatkan branding Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro di kalangan mahasiswa Universitas Diponegoro. Melalui perancangan
campaign tersebut, diharapkan dapat terjadi peningkatan tingkat pengetahuan
(kognitif) mahasiswa mengenai keberadaan Voca Radio sebagai radio kampus

milik Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro.

1.4 Manfaat
1.4.1 Manfaat Akademis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
pengembangan kajian ilmu komunikasi, khususnya dalam bidang public
relations dan kampanye komunikasi, terutama yang berkaitan dengan
perancangan strategi kampanye untuk meningkatkan tingkat pengetahuan
atau awareness audiens terhadap media komunikasi yang dimiliki oleh
institusi pendidikan.
1.4.2 Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi Sekolah Vokasi
Universitas Diponegoro dalam mengembangkan strategi komunikasi melalui
Voca Radio sebagai media radio kampus. Selain itu, hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai perancangan kampanye
komunikasi yang dapat digunakan untuk meningkatkan pengetahuan
mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap keberadaan Voca Radio sebagai

media komunikasi dan branding institusi.
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1.4.3 Manfaat bagi Penulis
Penelitian ini dapat memberikan pengalaman serta pengetahuan bagi
penulis dalam merancang kampanye komunikasi sebagai strategi untuk
meningkatkan pengetahuan audiens terhadap suatu media institusi. Selain itu,
penelitian ini juga menjadi bekal penulis dalam dunia kerja khususnya bidang

public relations dan kampanye komunikasi.

1.5 Luaran

Luaran dalam Tugas Akhir ini berupa strategi dan pelaksanaan kampanye
public relations Voca Radio yang dilaksanakan secara langsung di lingkungan
Universitas ~ Diponegoro  dengan  sasaran =~ Mahasiswa  Universitas
Diponegoro/internal. Kampanye ini dirancang sebagai kegiatan komunikasi terpadu
yang bertujuan untuk meningkatkan brand awareness mahasiswa terhadap Voca
Radio dan branding Sekolah Vokasi. Kegiatan kampanye diwujudkan melalui
konsep interactive PR campaign yang dilaksanakan secara langsung (offline)
dengan terstruktur, mencakup penentuan tujuan, audiens, pesan, serta strategi PR
campaign, yang kemudian diimplementasikan dalam bentuk pengenalan Voca
Radio, permainan edukatif, dan penyampaian informasi terkait Voca Radio. Selain
itu, luaran penelitian ini juga mencakup evaluasi efektivitas kampanye melalui
pengukuran tingkat pengetahuan mahasiswa sebelum dan sesudah kegiatan, serta
dokumentasi dan laporan sebagai rekomendasi strategis bagi pengembangan Voca

Radio di lingkungan Universitas Diponegoro.
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Tinjauan pustaka dalam penelitian ini memuat beberapa penelitian
terdahulu yang relevan dengan topik penelitian, khususnya terkait kampanye public
relations, brand awareness, branding, serta pemanfaatan media radio sebagai
sarana komunikasi. Kajian terhadap penelitian terdahulu ini bertujuan untuk
mengidentifikasi pendekatan, metode, serta temuan yang telah dilakukan dalam
upaya meningkatkan kesadaran merek dan membangun citra institusi. Selain itu,
tinjauan ini juga digunakan untuk menemukan kesenjangan penelitian (research
gap), terutama dalam konteks pemanfaatan kampanye public relations secara
langsung (offline) yang diintegrasikan dengan media radio kampus sebagai sarana
branding di lingkungan mahasiswa, khususnya pada Voca Radio di Universitas
Diponegoro.

Putri dan Winduwati (2024) dalam penelitiannya yang berjudul “Strategi
Kampanye Public Relations dalam Meningkatkan Brand Awareness melalui Key
Opinion Leader” menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus
pada brand Muscle First. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi
kampanye public relations yang memanfaatkan key opinion leader (KOL) dalam
meningkatkan brand awareness. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui
wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi. Penelitian terdahulu
menggunakan KOL sebagai perantara dalam penyampaian pesan pada konteks
brand komersial, sedangkan penelitian ini menitikberatkan pada pelaksanaan
kampanye public relations secara langsung (tatap muka/offline) kepada mahasiswa
Universitas Diponegoro tanpa perantara. Selain itu, penelitian ini juga
menggunakan metode pengukuran pre-fest dan post-test untuk mengetahui
perubahan tingkat brand awareness secara lebih akurat, serta memiliki tujuan untuk
memperkuat branding Sekolah Vokasi melalui Voca Radio.

Selanjutnya, penelitian oleh Felano dan Wijaya (2024) berjudul “Strategi
Promosi Public Relations dalam Membangun Brand Awareness melalui Instagram

(Studi Kasus SMK Negeri 2 Salatiga)” menggunakan pendekatan kualitatif dengan
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metode studi kasus melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Penelitian ini
mengkaji penerapan strategi push, pull, dan pass dalam aktivitas public relations
yang dilakukan melalui media sosial Instagram. Selain itu, intensitas komunikasi
dan kreativitas konten menjadi faktor penting dalam menarik perhatian audiens.
Perbedaan dengan penelitian ini terletak pada media yang digunakan. Penelitian
tersebut berfokus pada media sosial sebagai kanal utama kampanye (Instagram),
sedangkan penelitian ini menggunakan kampanye langsung (tatap muka/offline)
sebagai strategi utama komunikasi. Selain itu, penelitian ini tidak hanya melihat
strategi komunikasi, tetapi juga melakukan pengukuran tingkat awareness melalui
kuesioner pra dan pasca kampanye (pre-test dan post-test), sehingga dapat
mengidentifikasi perubahan tingkat brand awareness secara lebih terukur.
Penelitian ini juga secara spesifik diarahkan untuk mendukung branding Sekolah
Vokasi Universitas Diponegoro melalui Voca Radio sebagai media representatif
institusi.

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Novita et al. (2024) berjudul
“Pengembangan Strategi Branding Institusi Pendidikan Tinggi melalui
Optimalisasi Media Sosial” menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
literature review. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji strategi branding yang
efektif dalam meningkatkan citra dan kesadaran merek institusi pendidikan di
tengah persaingan yang semakin ketat. Selain itu, peran public relations menjadi
penting dalam mengelola komunikasi strategis guna membentuk persepsi positif di
benak khalayak. Perbedaan dengan penelitian ini terletak pada pendekatan media
dan implementasi strategi. Penelitian tersebut berfokus pada pemanfaatan media
digital sebagai sarana utama dalam membangun branding, sedangkan penelitian ini
menitikberatkan pada kampanye public relations secara langsung (offline) kepada
mahasiswa Universitas Diponegoro. Penelitian ini tidak hanya mengkaji proses
pembentukan branding, tetapi juga mengukur dampaknya terhadap peningkatan
brand awareness melalui metode pre-test dan post-test. Dengan demikian,
penelitian ini memberikan pendekatan yang lebih aplikatif dan terukur dalam
konteks branding institusi pendidikan melalui Voca Radio.

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan Anggraeni (2023) berjudul
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“Kampanye Public Relations Dinas Kesehatan Kabupaten Tasikmalaya melalui
radio untuk meningkatkan kesadaran masyarakat dalam melaksanakan Vaksinasi
Covid-19” menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana radio dimanfaatkan sebagai
media kampanye public relations dalam meningkatkan kesadaran masyarakat.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan radio sebagai media kampanye
mampu menjangkau audiens secara luas serta efektif dalam menyampaikan pesan
secara berulang dan persuasif, sehingga dapat meningkatkan tingkat kesadaran
masyarakat terhadap program yang dikampanyekan (Anggraeni, 2023). Perbedaan
dengan penelitian ini berfokus pada kampanye kesehatan masyarakat melalui radio,
sedangkan penelitian ini secara spesifik mengkaji pelaksanaan kampanye public
relations untuk meningkatkan brand awareness sekaligus memperkuat branding
Voca Radio sebagai radio kampus berbasis streaming milik Sekolah Vokasi
Universitas Diponegoro. Selain itu, penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif melalui pre-fest dan post-test untuk mengukur perubahan tingkat
kesadaran mahasiswa, sehingga memberikan hasil yang lebih terukur terkait
efektivitas kampanye yang dilakukan.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu tersebut, dapat disimpulkan
bahwa kampanye public relations, strategi branding, serta pemanfaatan berbagai
media komunikasi memiliki peran penting dalam meningkatkan brand awareness.
Berbagai penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media digital seperti
Instagram, pemanfaatan key opinion leader, serta media komunikasi seperti radio
yang mampu mendukung pembentukan citra dan kesadaran merek di kalangan
audiens. Selain itu, strategi kampanye yang interaktif dan terencana juga terbukti
efektif dalam meningkatkan keterlibatan serta pemahaman audiens terhadap suatu
brand. Namun demikian, sebagian besar penelitian masih berfokus pada
penggunaan media digital dan pendekatan kualitatif, serta belum banyak yang
mengkaji kampanye public relations berbasis interaksi langsung (offline) yang
diintegrasikan dengan media radio kampus, khususnya yang disertai dengan
pengukuran terhadap perubahan tingkat brand awareness.

Oleh karena itu, penelitian ini hadir untuk mengisi kesenjangan tersebut
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dengan mengkaji pelaksanaan kampanye public relations #KeVora (Kenali Voca
Radio) dalam meningkatkan brand awareness mahasiswa Universitas Diponegoro
terhadap Voca Radio sebagai media branding Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro. Penelitian ini tidak hanya menitikberatkan pada perancangan dan
pelaksanaan strategi kampanye secara langsung (offline), tetapi juga mengukur
efektivitasnya melalui metode pre-test dan post-test, sehingga diharapkan dapat
memberikan kontribusi yang lebih komprehensif dalam pengembangan strategi

public relations berbasis kampanye langsung di lingkungan institusi pendidikan.

2.2 Landasan Teori
2.2.1 Public Relations

Public relations merupakan merupakan fungsi manajemen strategis
yang berperan dalam membangun hubungan yang saling menguntungkan
antara organisasi dan publiknya. Menurut Cutlip, Center, dan Broom (dalam
Sembiring et al., 2024), public relations adalah proses komunikasi yang
direncanakan untuk menciptakan hubungan yang harmonis antara organisasi
dengan publik melalui penyampaian informasi yang efektif.

Dalam penelitian ini, public relations diimplementasikan melalui
kegiatan kampanye yang bertujuan untuk membangun hubungan dan
meningkatkan kesadaran mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap Voca
Radio sebagai media branding Sekolah Vokasi. Dengan demikian, PR
berperan sebagai dasar dalam merancang strategi komunikasi yang terarah
dan terukur.

2.2.2 Brand Awareness

Brand awareness merupakan kemampuan individu untuk mengenali
dan mengingat suatu merek dalam berbagai situasi. Menurut Aaker (dalam
Nuraeni et al., 2024), brand awareness adalah tingkat kesadaran audiens
terhadap suatu merek yang ditunjukkan melalui kemampuan mengenali
(recognition) dan mengingat kembali (recall) merek tersebut. Brand
awareness memiliki beberapa tingkatan, yaitu:

1. Unaware of brand
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Merupakan kondisi ketika audiens sama sekali tidak mengetahui atau
belum pernah terpapar terhadap suatu merek. Pada tahap ini, merek belum
memiliki keberadaan dalam ingatan audiens.

2. Brand recognition (Pengenalan Merek)
Tahap ketika audiens mampu mengenali suatu merek ketika diberikan
stimulus, seperti nama, logo, atau ciri tertentu. Pengenalan ini bersifat aided
awareness (dibantu), artinya audiens membutuhkan pemicu untuk
mengingat merek tersebut.

3. Brand recall (Pengingatan Kembali)
Tahap ketika audiens mampu mengingat merek tanpa bantuan stimulus
(unaided awareness). Audiens dapat menyebutkan merek secara spontan
ketika diberikan kategori tertentu.

4. Top of mind
Merupakan tingkat tertinggi dari brand awareness, di mana merek menjadi
yang pertama kali muncul dalam benak audiens ketika memikirkan suatu
kategori produk atau layanan.

Dalam penelitian ini, brand awareness menjadi variabel utama yang
diukur untuk mengetahui sejauh mana mahasiswa Universitas Diponegoro
mengenal Voca Radio sebelum dan sesudah pelaksanaan kampanye. Fokus
pengukuran dalam penelitian ini berada pada tingkat brand recognition, yaitu
pada tahap mengetahui dan mengenali keberadaan Voca Radio. Hal ini
dikarenakan permasalahan utama yang ditemukan adalah masih banyak
mahasiswa yang belum mengetahui keberadaan Voca Radio. Dengan
demikian, penelitian ini tidak menargetkan tingkat brand recall maupun top of
mind, melainkan berfokus pada peningkatan kesadaran dasar (awareness)
hingga tahap pengenalan merek. Pengukuran dilakukan menggunakan metode
pre-test dan post-test untuk melihat perubahan tingkat pengenalan mahasiswa

terhadap Voca Radio secara lebih objektif dan terukur.

2.2.3 Branding

Branding merupakan proses strategis dalam membangun identitas dan
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citra suatu organisasi di benak audiens. Menurut Kotler dan Keller (Anugrah
& Isnaini, 2024), branding adalah upaya untuk menciptakan diferensiasi suatu
merek melalui identitas, nilai, serta pengalaman yang diberikan kepada
audiens. Dalam konteks pendidikan, branding menjadi penting untuk
meningkatkan daya saing dan memperkuat posisi institusi di mata publik.
Voca Radio berperan sebagai media branding Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro. Kampanye PR yang dilakukan menjadi strategi untuk
memperkuat posisi Voca Radio sebagai representasi identitas institusi di

kalangan mahasiswa.

2.2.4 Konsep Kampanye PR
Kampanye public relations merupakan rangkaian aktivitas komunikasi
yang dirancang secara terencana, sistematis, dan berkelanjutan untuk
mencapai tujuaan tertentu dalam kurun waktu tertentu. Menurut Scott M.
Cutlip, Allen H. Center, dan Glen M. Broom (Sembiring et al., 2024),
kampanye PR merupakan bagian dari fungsi manajemen komunikasi yang
bertujuan untuk mempengaruhi sikap, opini, dan perilaku publik melalui
pesan yang dirancang secara strategis. Kampanye PR tidak hanya berfungsi
sebagai penyampaian informasi, tetapi juga sebagai upaya membangun
kesadaran (awareness), membentuk persepsi, dan memperkuat citra
organisasi. Dalam konteks penelitian ini, kampanye yang dilakukan secara
langsung (offline) merupakan bentuk implementasi kampanye PR yang
bertujuan untuk meningkatkan brand awareness mahasiswa Universitas
Diponegoro terhadap Voca Radio.
1. Tujuan Kampanye PR
Tujuan utama kampanye PR adalah untuk menciptakan perubahan
pada aspek kognitif, afektif, dan konatif audiens (Putri & Winduwati,
2024). Dalam penelitian ini, tujuan kampanye difokuskan pada aspek
kognitif, yaitu meningkatkan kesadaran mahasiswa hingga tahap brand
recognition terhadap Voca Radio.

2. Karakteristik Kampanye PR
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Kampanye PR memiliki karakteristik yaitu dirancang secara
terencana dan sistematis, memiliki tujuan yang jelas, menargetkan
audiens tertentu, menggunakan pesan yang konsisten, serta dilaksanakan
dalam periode waktu tertentu (Felano & Wijaya, 2024). Karakteristik ini
sejalan dengan pelaksanaan kampanye offline yang dirancang secara
terstruktur, memiliki target audiens mahasiswa Universitas Diponegoro,
serta membawa pesan utama terkait pengenalan Voca Radio sebagai
media branding Sekolah Vokasi.

3. Jenis Kampanye PR

Kampanye PR umumnya dibagi menjadi kampanye informatif,
persuasif, dan edukatif (Putri & Winduwati, 2024). Dalam penelitian ini,
kampanye yang dilakukan termasuk dalam kampanye informatif karena
berfokus pada pengenalan Voca Radio. Kampanye ini bertujuan
meningkatkan brand awareness hingga tahap brand recognition (Aaker
dalam Nuraeni et al., 2024) yaitu kondisi ketika audiens mampu
mengetahui dan mengenali keberadaan suatu merek setelah diberikan
stimulus tertentu. Dengan demikian, kampanye ini berada pada tahap awal
komunikasi, yaitu membangun pengetahuan dasar mahasiswa mengenai
Voca Radio sebagai media branding Sekolah Vokasi Universitas

Diponegoro.

2.2.5 Strategi Kampanye PR
1. Model Kampanye PR (Pelaksanaan)

Dalam perancangan kampanye Public Relations, pemilihan model
perencanaan menjadi aspek krusial untuk memastikan bahwa seluruh proses
kampanye berjalan secara sistematis, terarah, dan terukur. Oleh karena itu,
kampanye ini menggunakan The Ten Stage of Planning Campaign sebagai
model pelaksanaan. Pemilihan model ini didasarkan pada tahapan yang
komprehensif dan terstruktur, mulai dari analisis situasi hingga evaluasi
(Sembiring et al.,, 2024). Dengan demikian, penggunaan model ini

memungkinkan kampanye tidak hanya bersifat konseptual, tetapi juga
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aplikatif dan terukur keberhasilannya.
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Gambear 2.1 The 10 point planning model
(Sumber : https://pracademy.co.uk/insights/pr-planning-toolkit/ )

a. Analisis Situasi (Situation Analysis) tahap ini fokus pada pemetaan
masalah dan peluang kampanye, bertujuan untuk mengidentifikasi
kondisi internal dan eksternal yang mempengaruhi kampanye
(Sembiring et al., 2024).

b. Penetapan Tujuan (Objectives) tahap ini berfungsi sebagai arah utama
kampanye (goal-oriented) yaitu menentukan tujuan yang ingin dicapai,
seperti meningkatkan brand awareness Voca Radio di kalangan
mahasiswa Universitas Diponegoro (Putri & Winduwati, 2024).

c. Identifikasi Publik Sasaran (Target Audience) tahap ini menentukan
sasaran kampanye, yaitu mahasiswa (Felano & Wijaya, 2025). Sasaran
utama kampanye ini adalah mahasiswa Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro yang termasuk dalam Generasi Z.

d. Pesan (Key Message) tahap ini merupakan penentuan pesan kampanye
yang dirancang untuk membangun persepsi terhadap Voca Radio (Putri
& Winduwati, 2024) dengan inti informasi yang ingin disampaikan

kepada audiens dengan jelas.
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e. Strategi Komunikasi (Communication Strategy) pada tahap ini
menggunakan pendekatan interactive campaign untuk meningkatkan
keterlibatan audiens (Putri & Winduwati, 2024). Strategi yang
melibatkan partisipasi aktif audiens melalui komunikasi langsung akan
menyampaikan pesan secara lebih efektif.

f. Taktik Komunikasi (Communication Tactics) pada tahap ini merupakan
implementasi strategi dalam bentuk aktivitas kampanye (Felano &
Wijaya, 2025).

g. Penjadwalan (Timeline) pada tahap ini mengatur jadwal kampanye agar
terstruktur (Felano & Wijaya, 2025). Pengaturan waktu pada
pelaksanaan kampanye membantu berjalannya kegiatan secara
terstruktur, konsisten, dan sesuai dengan rencana yang telah ditentukan.

h. Sumber Daya (Resources) pada tahap ini sumber daya yang digunakan
meliputi sumber daya manusia dan teknis (Sembiring et al., 2024).
Dalam hal ini termasuk tim pelaksana, perangkat produksi, serta
kebutuhan teknis lainnya sebagai pendukung keberhasilan kampanye.

1. Implementasi (Implementation) dan evaluasi (Evaluation) yang pada
tahap ini implementasi merupakan pelaksanaan dari seluruh
perencanaan yang telah disusun, sedangkan evaluasi dilakukan untuk
mengukur keberhasilan kampanye melalui indikator seperti tingkat
partisipasi audiens dan hasil kuesioner (Putri & Winduwati, 2024).

J. Peninjauan Kembali (Review) tahap ini merupakan tahap akhir yang
bertujuan untuk peninjauan kembali kampanye sebagai evaluasi akhir
(Sembiring et al., 2024). Hal tersebut meliputi seluruh proses
kampanye, mulai dari pesan hingga hasil akhir, serta nantinya dapat
digunakan sebagai bahan pembelajaran untuk perbaikan kampanye

selanjutnya.
2. Tahapan Kampanye

Tahapan umumnya dibagi menjadi tiga tahap meliputi, pra,

pelaksanaan, dan pasca kampanye (dalam Sembiring et al., 2024). Dalam
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penelitian ini dijelaskan sebagai berikut,

a. Pra Kampanye, dalam penelitian ini tahap pra kampanye merupakan
tahap awal yang dilakukan melalui identifikasi masalah
menggunakan pre-test (Putri & Winduwati, 2024). Pre-test digunakan
untuk mengidentifikasi permasalahan dan kondisi awal audiens
sebelum kampanye dilaksanakan. Dalam penelitian ini, tahap pra
kampanye dilakukan dengan mengidentifikasi rendahnya tingkat
awareness mahasiswa terhadap Voca Radio melalui penyebaran
kuesioner pre-test.

b. Pelaksanaan Kampanye, dalam penelitian ini tahap pelaksanaan
kampanye dilakukan secara langsung (offline campaign) kepada
mahasiswa Universitas Diponegoro (Felano & Wijaya, 2025).

c. Pasca Kampanye, dalam penelitian ini dilakukan post-test dan evaluasi
untuk mengukur perubahan awareness (Putri & Winduwati, 2024).
Perubahan tersebut mengukur pengetahuan mahasiswa Universitas
Diponegoro terhadap Voca Radio, serta dilakukan evaluasi terhadap

keseluruhan pelaksanaan kampanye.

3. Media Kampanye

Media merupakan saluran yang digunakan untuk menyampaikan pesan
pada kampanye (Putri & Winduwati, 2024). Dalam penelitian ini, media
yang digunakan meliputi media utama (offline) yang dilakukan dengan
komunikasi tatap muka. Namun tetap menggunakan Instagram melalui akun
@vocaradio.undip sebagai media pendukung (online). Penggunaan media
ini bertujuan untuk mengoptimalkan penyampaian pesan, di mana
komunikasi langsung digunakan untuk membangun kedekatan, sementara
media digital digunakan untuk memperluas akses informasi berkelanjutan

dan jangka panjang.

4. Pendekatan Kampanye

Pendekatan interactive PR campaign digunakan dalam penelitian ini
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karena menekankan keterlibatan aktif audiens dalam proses komunikasi.
Pendekatan ini dinilai efektif dalam meningkatkan engagement serta
memperkuat penyampaian pesan kepada audiens (Putri & Winduwati,
2024). Selain itu, interaksi langsung dalam kampanye juga mampu
menciptakan pengalaman komunikasi yang lebih nyata sehingga pesan lebih
mudah dipahami dan diingat oleh audiens (Anggraeni, 2023).

Dalam penelitian ini, pendekatan interaktif diterapkan melalui
komunikasi dua arah yang memungkinkan terjadinya interaksi langsung
dengan mahasiswa Universitas Diponegoro, sehingga penyampaian
informasi mengenai Voca Radio dapat dilakukan secara lebih personal dan
komunikatif. Pendekatan ini dipilih karena sesuai dengan permasalahan
penelitian, yaitu rendahnya tingkat kesadaran mahasiswa terhadap Voca
Radio, sehingga diperlukan bentuk komunikasi yang lebih aktif, partisipatif,

dan berorientasi pada pengalaman audiens.

2.2.6 Desain Grafis

Desain grafis merupakan bentuk komunikasi visual yang digunakan
untuk menyampaikan pesan kepada audiens melalui elemen seperti warna,
tipografi, gambar, dan tata letak. Desain grafis memiliki peran penting dalam
menyampaikan informasi secara lebih efektif dan menarik, sehingga pesan
dapat lebih mudah dipahami oleh audiens (Siregar et al., 2025).

Selain itu, desain grafis juga berfungsi sebagai alat komunikasi strategis
yang dapat mempengaruhi bagaimana audiens menerima dan memahami
suatu pesan. Amirullah dan Aesthetika (2024) menunjukkan bahwa desain
grafis dalam media kampanye memiliki pengaruh terhadap tingkat
pemahaman dan keterlibatan audiens. Desain yang kurang optimal dapat
menyebabkan pesan tidak tersampaikan dengan baik, sehingga menurunkan
efektivitas kampanye.

Dalam konteks komunikasi, desain grafis tidak hanya berfungsi sebagai
elemen estetika, tetapi juga sebagai media yang mampu memperkuat pesan

serta mendukung keberhasilan suatu kampanye. Penggunaan elemen visual
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yang tepat dan konsisten juga dapat membantu membangun identitas serta
meningkatkan daya ingat audiens terhadap suatu brand.

Dalam penelitian ini, desain grafis digunakan sebagai media pendukung
dalam kampanye public relations #KeVora yang berfokus pada kegiatan
kampanye offline. Desain grafis diterapkan dalam pembuatan materi promosi
seperti X-banner, leaflet, dan merchandise sebelum dicetak dan digunakan
dalam kegiatan kampanye. Melalui desain visual yang menarik dan konsisten,
diharapkan pesan kampanye dapat tersampaikan secara efektif serta mampu
meningkatkan brand awareness mahasiswa terhadap Voca Radio sebagai

media branding Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro.
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BAB III
METODE PELAKSANAAN

3.1 Profile Klien

YOUR VIBE ATTRACTS YOUR TRIBE

Gambar 3.1 Logo Voca Radio
(Sumber: Dokumentasi Internal Voca Radio)

Klien dalam penelitian ini adalah Voca Radio, yaitu radio kampus milik
Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro yang berfungsi sebagai media komunikasi
sekaligus sarana branding Sekolah Vokasi. Voca Radio merupakan radio berbasis

streaming yang dapat diakses secara daring melalui situs resmi di

https://vocaradio.com/ yang berfungsi sebagai platform utama untuk
mendengarkan siaran secara live streaming sekaligus memperoleh informasi terkait
program dan aktivitas radio. Voca Radio berlokasi di lingkungan Sekolah Vokasi
Universitas Diponegoro (Kampus Atas) yang berada di kawasan Jl. Gubernur
Mochtar, Tembalang, Kec. Tembalang, Kota Semarang, Jawa Tengah 50275.
Secara resmi, Voca Radio diluncurkan dalam rangkaian kegiatan Dies Natalis ke-9
Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro pada hari Rabu, 12 November 2025, yang
bertempat di Gedung Prof. Soedarto, Kampus  Universitas  Diponegoro
Tembalang. Peluncuran ini  menandai komitmen Sekolah Vokasi dalam
menghadirkan media komunikasi modern yang mampu menjangkau mahasiswa
secara lebih efektif dan relevan dengan karakteristik generasi digital.

Selain itu, Voca Radio juga memanfaatkan media sosial sebagai sarana
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pendukung komunikasi, khususnya melalui akun Instagram @vocaradio.undip,
yang digunakan untuk publikasi konten, promosi program siaran, serta membangun
interaksi dengan audiens. Sebagai radio kampus, Voca Radio memiliki fungsi
utama sebagai media informasi, hiburan, serta edukasi bagi mahasiswa. Program
siaran yang disajikan mencakup berbagai konten, seperti program musik, talkshow,
informasi kampus, serta konten edukatif yang relevan dengan kebutuhan
mahasiswa. Program-program tersebut dirancang dengan mempertimbangkan
karakteristik audiens yang didominasi oleh generasi muda, sehingga
mengedepankan konsep yang interaktif, komunikatif, dan informatif.

Selain sebagai media penyiaran, Voca Radio juga berperan sebagai sarana
pengembangan kreativitas mahasiswa, khususnya dalam bidang komunikasi,
penyiaran, dan produksi konten media. Pengelolaan Voca Radio dilakukan oleh
mahasiswa Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro yang tergabung dalam tim
penyiar dan pengelola. Hal ini menjadikan Voca Radio tidak hanya sebagai media
komunikasi, tetapi juga sebagai wadah pembelajaran praktis (experiential learning)
bagi mahasiswa. Berdasarkan informasi pada situs resminya, Voca Radio
mengusung semangat sebagai media yang merepresentasikan identitas dan

dinamika mahasiswa vokasi.

3.1.1 Visi dan Misi

Menjadi media radio kampus yang informatif, kreatif, dan inovatif sebagai

sarana komunikasi dan branding Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro

di kalangan mahasiswa.

1. Menyebarluaskan informasi terkait kegiatan akademik dan non-
akademik di lingkungan Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro.

2. Menyajikan konten siaran yang edukatif, informatif, dan menghibur
sesuai dengan kebutuhan mahasiswa.

3. Mengembangkan kreativitas dan potensi mahasiswa dalam bidang
penyiaran dan komunikasi.

4. Membangun interaksi dan kedekatan dengan audiens melalui media

siaran dan platform digital.
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5. Mendukung upaya branding Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro

melalui media radio kampus berbasis digital.

3.2 Segmentasi Kampanye

Segmentasi audiens merupakan proses pengelompokan khalayak
berdasarkan karakteristik tertentu untuk mempermudah perancangan strategi
komunikasi yang efektif dan tepat sasaran. Dalam penelitian ini, segmentasi
dilakukan untuk mengidentifikasi karakteristik mahasiswa sebagai target kampanye
Voca Radio, sehingga pesan yang disampaikan dapat disesuaikan dengan
kebutuhan, preferensi, dan perilaku audiens.

Mahasiswa Universitas Diponegoro dipilih sebagai target kampanye karena
merupakan bagian dari lingkungan yang berpotensi menjadi audiens Voca Radio
sebagai media kampus berbasis streaming milik Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro. Meskipun berada di bawah naungan Sekolah Vokasi, Voca Radio
memiliki fungsi yang relevan bagi mahasiswa lintas fakultas sebagai media
informasi, hiburan, dan komunikasi kampus yang dapat diakses secara digital.
Selain itu, karakteristik mahasiswa yang aktif mengonsumsi konten digital dan
membutuhkan informasi yang dekat dengan kehidupan kampus menjadikan
mahasiswa Universitas Diponegoro sebagai target yang sesuai untuk peningkatan
brand awareness Voca Radio. Segmentasi tersebut dibagi ke dalam beberapa
kategori sebagai berikut:

1. Segmentasi Demografis (Demographic Segmentation)

Segmentasi demografis dalam penelitian ini difokuskan pada mahasiswa
Universitas Diponegoro yang termasuk dalam Generasi Z dengan rentang usia
18-24 tahun. Target audiens terdiri dari mahasiswa aktif, baik laki-laki maupun
perempuan, yang berada pada jenjang pendidikan Sarjana atau setara.
Karakteristik ini menunjukkan bahwa audiens berada pada usia produktif
dengan kebutuhan tinggi terhadap informasi dan hiburan yang relevan dengan
kehidupan akademik dan sosial.

2. Segmentasi Geografis (Geographic Segmentation)

Segmentasi geografis mengelompokkan audiens berdasarkan lokasi, yaitu
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di kawasan Universitas Diponegoro pada Gedung Muladi Dome di Tembalang,
Semarang. Target audiens merupakan mahasiswa yang berdomisili di sekitar
area tersebut, baik di kos, kontrakan, maupun rumah. Selain itu, lingkungan
aktivitas audiens mencakup area kampus, tempat berkumpul atau nongkrong
mahasiswa, serta lingkungan akademik dan sosial yang menjadi bagian dari
kehidupan sehari-hari. Segmentasi ini menunjukkan bahwa audiens berada
dalam satu lingkungan yang relatif homogen, sehingga pelaksanaan kampanye
secara langsung (offline) dapat dilakukan dengan jangkauan yang lebih terfokus
dan efektif.

Segmentasi Psikografis (Psychographic Segmentation)

Segmentasi psikografis menunjukkan bahwa audiens memiliki gaya hidup
aktif, dinamis, dan berorientasi pada digital (digital-oriented), dengan minat
pada musik, hiburan, informasi kampus, serta tren media sosial dan konten
kreatif. Dari segi kepribadian, audiens cenderung terbuka terhadap hal baru,
komunikatif, dan menyukai interaksi sosial. Selain itu, juga tertuju bagi audiens
yang mengutamakan kemudahan akses informasi, hiburan yang ringan, serta
konten yang relevan dengan kehidupan sehari-hari.

Segmentasi Perilaku (Behavioral Segmentation)

Segmentasi perilaku dalam penelitian ini mengelompokkan audiens
berdasarkan kebiasaan, penggunaan media, serta respons terhadap suatu
produk. Berdasarkan hasil kuesioner terhadap 100 responden, sebanyak 57,4%
audiens aktif menggunakan media sosial, khususnya Instagram, dan terbiasa
mengonsumsi konten digital secara cepat, sehingga cenderung menyukai
konten visual dan audio yang singkat, menarik, dan mudah dipahami. Tingkat
awareness terhadap Voca Radio masih tergolong rendah, yaitu berada pada
tahap wunaware hingga recognition, yang menunjukkan bahwa sebagian
mahasiswa belum mengetahui keberadaan Voca Radio. Kondisi ini
menyebabkan perlunya strategi komunikasi yang mampu menarik perhatian
sekaligus membangun kesadaran secara bertahap. Selain itu, sebanyak 42%
responden menunjukkan preferensi terhadap komunikasi langsung yang

interaktif melalui kampanye offline dibandingkan komunikasi satu arah. Oleh
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karena itu, karakteristik perilaku ini menjadi dasar dalam pemilihan pendekatan
interactive PR campaign untuk meningkatkan keterlibatan audiens secara lebih
efektif.

Berdasarkan keempat segmentasi tersebut, dapat disimpulkan bahwa
target audiens dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Diponegoro
yang termasuk dalam Generasi Z, dengan karakteristik aktif, digital-oriented,
serta memiliki preferensi terhadap komunikasi yang interaktif dan relevan. Oleh
karena itu, kampanye yang dilakukan perlu mengombinasikan pendekatan
komunikasi langsung (offline) dengan dukungan media digital agar dapat

menjangkau audiens secara optimal.

3.3 Tahapan Kampanye PR
3.3.1 Pra Kampanye

Tahap pra kampanye merupakan tahap persiapan sebelum kegiatan
utama dilaksanakan. Pada tahap ini dilakukan perencanaan teknis seperti
penyusunan konsep kegiatan, penentuan timeline, pembagian tugas tim, serta
persiapan kebutuhan kampanye seperti kostum/atribut Voca Radio, media
pendukung (x-banner), merchandise, leaflet dan perlengkapan booth.

1. Analisis Situasi
Tahap ini bertujuan untuk memahami kondisi awal kampanye
berdasarkan aspek internal dan eksternal. Berdasarkan hasil kuesioner,
sebesar 66,3% dari 100 responden belum mengetahui Voca Radio,
sementara 33,7% lainnya telah mengetahuinya, yang umumnya diperoleh
melalui teman atau dosen. Hal ini menunjukkan bahwa penyebaran
informasi masih terbatas dan belum menjangkau seluruh mahasiswa
Universitas Diponegoro, sehingga tingkat awareness terhadap Voca
Radio masih rendah. Kondisi tersebut juga mengindikasikan bahwa fungsi
Voca Radio sebagai media branding Sekolah Vokasi belum berjalan

secara optimal.

Dari sisi internal, hal ini disebabkan oleh belum maksimalnya
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pemanfaatan media komunikasi, khususnya Instagram, dalam menyajikan
konten yang konsisten dan merepresentasikan identitas Sekolah Vokasi.
Sementara dari sisieksternal, mahasiswa lebih banyak mengakses media
digital yang interaktif serta sumber informasi lain seperti media sosial
fakultas.

Berdasarkan kondisi tersebut, kampanye dirancang menggunakan
pendekatan interactive PR campaign berbasis aktivitas offline (campaign
offline) #KeVora yang menciptakan pengalaman langsung bagi
mahasiswa. Pendekatan ini diharapkan mampu meningkatkan awareness
serta mendorong keterlibatan audiens yang kemudian diperkuat melalui

media sosial secara berkelanjutan.

3.3.2 Tahap Pelaksanaan

Tahap pelaksanaan kampanye merupakan inti dari kegiatan #KeVora
(Kenali Voca Radio) yang dilakukan selama 4 hari. Pada dua hari pertama,
kegiatan difokuskan pada upaya menarik perhatian (atfention) melalui
pendekatan langsung kepada mahasiswa di area kampus dengan
menggunakan atribut Voca Radio. Tim kampanye melakukan interaksi
ringan, pembuatan konten, serta penyampaian informasi mengenai kegiatan
utama yang akan dilaksanakan.

Selanjutnya, pada hari ketiga dan keempat, kegiatan difokuskan pada
pelaksanaan booth campaign sebagai bentuk interaksi yang lebih intensif.
Booth dilengkapi dengan media pendukung seperti x-banner serta aktivitas
interaktif berupa games, sesi tanya jawab (Q&A), pembagian merchandise,
dan penyediaan spot foto bagi pengunjung. Terdapat beberapa bagan pada
tahap kampanye yang dijabarkan sebagai berikut,

1. Tujuan
a. Goals
Berdasarkan hasil analisis situasi yang menunjukkan rendahnya
tingkat awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap Voca

Radio sebagai media komunikasi dan branding Sekolah Vokasi, maka
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kampanye ini memiliki tujuan utama untuk meningkatkan brand

awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap Voca Radio

sebagai representasi media komunikasi dan branding Sekolah Vokasi

Universitas Diponegoro. Tujuan ini berfokus pada upaya membangun

kesadaran dasar (awareness) mahasiswa agar mengenal keberadaan

Voca Radio serta memahami perannya sebagai media institusi. Dengan

tercapainya tujuan ini, diharapkan Voca Radio dapat berfungsi secara

optimal sebagai sarana komunikasi sekaligus media branding Sekolah

Vokasi di lingkungan Universitas Diponegoro.

Objective

Untuk mendukung pencapaian tersebut, dirumuskan beberapa
tujuan khusus sehingga lebih operasional dan terukur, yaitu:

1. Meningkatkan tingkat pengetahuan (awareness) mahasiswa
terhadap keberadaan Voca Radio dari kondisi awal (pre-test) menuju
peningkatan pada tahap brand recognition setelah pelaksanaan
kampanye (post-test).

2. Meningkatkan tingkat keterpaparan mahasiswa terhadap informasi
mengenai Voca Radio melalui campaign #KeVora.

3. Meningkatkan pemahaman mahasiswa mengenai identitas Voca
Radio sebagai radio kampus digital milik Sekolah Vokasi
Universitas Diponegoro.

4. Meningkatkan daya ingat mahasiswa terhadap identitas institusi
Voca Radio sebagai media informasi milik Sekolah Vokasi
Universitas Diponegoro melalui pengalaman komunikasi langsung
(direct experience).

Pencapaian tujuan khusus ini akan diukur melalui perbandingan
hasil kuesioner pre-test dan post-test yang dilakukan sebelum dan
sesudah pelaksanaan kampanye. Peningkatan awareness terhadap Voca
Radio menjadi penting karena rendahnya tingkat pengenalan mahasiswa
terhadap Voca Radio berpotensi membatasi pemanfaatan media tersebut

sebagai sarana informasi, hiburan, dan komunikasi kampus. Oleh karena
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itu, kampanye ini tidak hanya berorientasi pada peningkatan
pengetahuan audiens mengenai keberadaan Voca Radio, tetapi juga
pada peningkatan pemahaman mengenai relevansi dan manfaat Voca

Radio bagi mahasiswa Universitas Diponegoro.

2. Target Sasaran (Target Audience)
a. Primer
Publik utama dalam kampanye ini adalah mahasiswa Universitas
Diponegoro, khususnya mahasiswa aktif dengan rentang usia 18-24
tahun yang termasuk dalam kategori Generasi Z. Kelompok ini menjadi
sasaran utama karena merupakan audiens yang memiliki kebutuhan tinggi
terhadap informasi kampus, hiburan, serta media komunikasi yang mudah
diakses melalui platform digital. Dalam konteks tersebut, Voca Radio
memiliki potensi untuk memenuhi kebutuhan tersebut melalui penyajian
informasi, konten hiburan, dan berbagai informasi kegiatan kampus yang
relevan dengan kehidupan mahasiswa. Selain itu, berdasarkan hasil pra-
survei, kelompok ini memiliki tingkat awareness yang masih rendah
terhadap Voca Radio, sehingga menjadi prioritas utama dalam
pelaksanaan kampanye.
b. Sekunder
Publik sekunder dalam kampanye ini adalah mahasiswa Sekolah
Vokasi Universitas Diponegoro. Kelompok ini memiliki kedekatan
langsung dengan Voca Radio sebagai media yang berada di bawah
pengelolaan Sekolah Vokasi. Peran mereka dalam kampanye adalah
sebagai potential advocate atau penyebar informasi yang dapat
membantu memperluas jangkauan awareness kepada mahasiswa di luar
Sekolah Vokasi
c. Tersier
Publik sekunder dalam kampanye ini adalah mahasiswa Sekolah
Publik tersier meliputi dosen, tenaga kependidikan, serta pihak internal

kampus lainnya yang memiliki peran sebagai opinion leader dalam
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lingkungan akademik. Keberadaan mereka dapat mendukung legitimasi
informasi serta memperkuat kredibilitas Voca Radio sebagai media
komunikasi institusi. Dengan pembagian ini, kampanye diharapkan
mampu menjangkau audiens secara lebih luas dan berlapis, tidak hanya
pada tingkat pengenalan, tetapi juga penyebaran informasi secara

berkelanjutan.

3. Pesan
a. Primary
“#KeVora: Kenali Voca Radio.” Pesan ini menjadi inti dari
seluruh aktivitas kampanye yang menekankan ajakan langsung kepada
mahasiswa untuk mengenal Voca Radio sebagai media kampus milik
Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro. Penggunaan hashtag #KeVora
juga berfungsi sebagai identitas kampanye yang konsisten digunakan
dalam seluruh media dan aktivitas, baik offline maupun online. Pesan
utama ini berfokus pada peningkatan awareness pada tahap awal (brand
recognition), yaitu dari kondisi tidak mengetahui menjadi mengetahui
keberadaan Voca Radio.
b. Secondary
Untuk memperkuat pesan utama, kampanye #KeVora didukung
oleh beberapa pesan pendukung yang memberikan pemahaman lebih
lanjut kepada audiens, yaitu:
1. Voca Radio dapat diakses dengan mudah melalui platform
streaming.
2. Voca Radio menyajikan konten yang relevan, informatif, dan
menghibur bagi mahasiswa.
3. Voca Radio menjadi wadah kreativitas dan partisipasi
mahasiswa.
4. Voca Radio merupakan bagian dari media komunikasi dan
branding Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro.

Pesan pendukung ini berfungsi untuk memperdalam pemahaman
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audiens setelah mengenal Voca Radio, sehingga pesan kampanye tidak
hanya berhenti pada tahap mengetahui, tetapi juga memahami fungsi
dan manfaatnya dan semua pesan di kemas dalam aktivitas booth/stand
campaign.
c. CTA (Call to Action)

Untuk memperkuat pesan utama, CTA dalam kampanye
#KeVora diambil dari key message #KeVora itu sendiri yang berarti
“Kenali Voca Radio” dengan tujuan mengajak audiens/ target sasaran
untuk mengenali lebih jauh tentang Voca Radio, guna mendukung

peningkatan awareness (pengenalan dan pemahaman) Voca Radio.

4. Strategi

Strategi kampanye dalam penelitian ini menggunakan pendekatan
interactive PR campaign, yaitu komunikasi yang menekankan
keterlibatan aktif audiens melalui interaksi langsung (tatap muka).
Strategi ini dipilith karena rendahnya tingkat awareness mahasiswa
terhadap Voca Radio, sehingga diperlukan pendekatan yang lebih
personal dan partisipatif. Melalui campaign #KeVora (Kenali Voca
Radio), strategi difokuskan pada penciptaan pengalaman langsung (direct
experience) agar mahasiswa dapat mengenal Voca Radio secara lebih
mudah, real dan berkesan. Pendekatan ini dilakukan melalui komunikasi
dua arah (two-way communication) dalam kegiatan kampanye offline hari

pertama hingga selesai, selama 4 hari pelaksanaan.

5. Taktik
Taktik kampanye merupakan implementasi dari strategi yang
telah dirancang melalui campaign #KeVora (Kenali Voca Radio) dengan
menekankan aktivitas offline yang interaktif dan partisipatif. Adapun
taktik yang dilakukan meliputi:
1. Pengenalan Langsung (Direct Introduction)

Penyampaian informasi mengenai Voca Radio secara langsung kepada
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mahasiswa, meliputi fungsi, program, serta perannya sebagai media
branding Sekolah Vokasi melalui booth di lokasi strategis Muladi
Dome untuk menarik perhatian mahasiswa dan menjadi pusat
interaksi langsung. Taktik ini dipilih karena sebagian besar mahasiswa
belum mengetahui keberadaan Voca Radio, sehingga diperlukan
komunikasi tatap muka yang memungkinkan penyampaian informasi
secara lebih jelas, personal, dan mudah dipahami.

2. Permainan Interaktif (Interactive Games)
Pelaksanaan kuis atau permainan ringan yang berkaitan dengan Voca
Radio untuk meningkatkan partisipasi dan ketertarikan audiens.
Interaksi langsung seperti tanya jawab, ajakan mencoba akses Voca
Radio, serta komunikasi dua arah untuk meningkatkan keterlibatan
audiens. Taktik ini dipilih karena mahasiswa Generasi Z cenderung
menyukai aktivitas yang partisipatif, interaktif, dan memberikan
pengalaman langsung dibandingkan komunikasi satu arah.

3. Media Pendukung (Informative approach)
Penggunaan media seperti x-banner dan leaflet dengan identitas
#KeVora untuk memperkuat penyampaian pesan secara visual. Taktik
ini dipilih karena mahasiswa terbiasa menerima informasi melalui
konten visual yang ringkas dan mudah dipahami, sehingga pesan
kampanye dapat diterima secara lebih efektif.

4. Visual attraction
Interaksi langsung menggunakan atribute Voca Radio seperti co-card,
bandana dan properti radio, sebagai pengenlan awal dengan
menyampaikan informasi seputar main campaign. Taktik ini dipilih
untuk meningkatkan daya tarik visual kampanye, menarik perhatian
mahasiswa di area kampus, serta membantu membangun pengenalan
identitas Voca Radio secara lebih mudah diingat.

Melalui taktik ini, campaign #KeVora diharapkan mampu
menciptakan pengalaman komunikasi yang menarik dan meningkatkan

awareness mahasiswa terhadap Voca Radio secara lebih efektif.
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6. Sumber Daya

a.

Tempat

Kampanye ini dilaksanakan di kawasan Gedung Muladi Dome
Universitas Diponegoro yang berlokasi di Tembalang, Semarang.
Lokasi pelaksanaan dipusatkan pada area selasar bagian barat Gedung
Muladi Dome sebagai titik utama penempatan booth campaign.
Pemilihan lokasi tersebut tidak dilakukan secara acak, melainkan
berdasarkan observasi lapangan sebanyak dua kali pada waktu yang
disesuaikan dengan rencana pelaksanaan kampanye untuk
mengidentifikasi titik kegiatan dengan mobilitas mahasiswa paling
tinggi. Berdasarkan hasil pengamatan, karena berada pada jalur
perlintasan utama mahasiswa yang menghubungkan area parkir atas,
kantin, dan pintu masuk Gedung Muladi Dome, sehingga memiliki
tingkat visibilitas yang tinggi terhadap arus mobilitas mahasiswa.

Selain itu, penempatan booth di selasar bagian barat dipilih
karena tetap mudah terlihat oleh mahasiswa yang melintas tanpa
mengganggu akses keluar-masuk gedung maupun aktivitas lain di
sekitar lokasi. Dengan karakteristik tersebut, lokasi ini dinilai mampu
mendukung penyampaian pesan kampanye secara lebih optimal melalui
interaksi langsung dengan target audiens yang ada di area Gedung
Muladi Dome.
Waktu

Kegiatan kampanye berlangsung selama 4 hari berturut-turut,
yaitu pada tanggal 2—5 Mei 2026, dengan durasi pelaksanaan selama 2
jam per hari. Pada tanggal 2-3 Mei kegiatan dilaksanakan pukul 11.00—
13.00, sedangkan pada tanggal 4-5 Mei dilaksanakan pukul 15.00—
17.00. Pemilihan hari dan waktu tersebut disesuaikan dengan jadwal
aktivitas mahasiswa setelah atau pada jeda perkuliahan, serta pada
waktu mahasiswa umumnya melakukan kegiatan diskusi kelompok dan

mengerjakan tugas di kawasan Muladi Dome sehingga diharapkan dapat
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meningkatkan partisipasi audiens secara optimal.

Durasi kampanye selama empat hari dipilih untuk memberikan
paparan pesan yang berulang kepada target audiens, sehingga informasi
mengenai Voca Radio memiliki peluang lebih besar untuk dikenali dan
diingat. Selain itu, pelaksanaan dalam beberapa hari memungkinkan
kampanye menjangkau mahasiswa yang memiliki jadwal perkuliahan
dan aktivitas yang berbeda, sehingga peluang keterpaparan pesan
kampanye menjadi lebih luas. Dengan demikian, pelaksanaan selama

empat hari dinilai mampu mendukung pencapaian tujuan kampanye

secara lebih efektif.

Tabel 3.1 Timeline pelaksanaan kampanye

Mei
Kegiatan Tools Taktik Tanggal
Kampanye 2 3 4
Pengenalan awal | Kostum/ [Visual attraction (keliling
Voca Radio atribut  |area Muladi Dome), interaksi
Voca Radio|langsung, ajakan mengikuti
campaign dan membua
konten.
Publikasi Instagram |(Upload informasi
pendukung (media kegiatan, konten
sosial) keseruan, dan reminde
campaign.
Booth meja booth,|Games interaktif spin wheel
/stand merchandisfyang menanyakan Q&A|
e, spin  |seputar Voca Radio,
wheel |pembagian merchandise bila

bisa menjawab, dan giff

36




untuk yang ikut]
berpartisipasi.
Booth X-banner, |[Edukasi penyampaian
/stand meja/booth,[seputar informasi tentang
leaflet |Voca Radio.

Tabel 3.2 Timeline pelaksanaan kegiatan

Feb | Maret April Mei
Kegiatan 314(1]12|13(4|1(2]|3|4(1]|2|3|4

Penyusunan Proposal

Pengambilan Data -

Pra Kampanye

Penyusunan konsep

kampanye

Persiapan  teknis atribut

kampanye

Pelaksanaan Kampanye

Evaluasi

Penyusunan Laporan

7. Person In Charge
Penanggung jawab dalam pelaksanaan kampanye #KeVora adalah

Nasywa Sinta Nur Abiyyah sebagai perancang sekaligus pelaksana utama
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kampanye. Dalam pelaksanaannya, kegiatan ini juga didukung oleh tim

Voca Radio yang berperan dalam membantu teknis pelaksanaan di

lapangan.
8. Budget
Tabel 3.3 Rancangan anggaran
No. Keterangan Jumlah Harga Total
1. Spin Wheel 1 60.000 60.000
2. X-banner 1 30.000 30.000
3. Keychain 100 2.500 250.000
4. Atribut Kostum 5 10.000 50.000
5. Kardus bekas 8 3.000 24.000
6. Kain meja 1 10.000 10.000
7. Print daftar hadir 8 625 5.000
8. Sterofoam 10 10.000 100.000
9. Bandana 8 3.000 24.000
10. Snack Gift 10 pack 10.000 100.000
11. leaflet 100 2.000 200.000
12. Kertas buffalo 10 1.000 10.000
13. Booth 1 200.000 200.000
14. Konsumsi Tim 40 (4 hari) 12.000 480.000
Jumlah 1.543.000

9. Implementasi
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Tahap implementasi merupakan proses pelaksanaan strategi
kampanye #KeVora (Kenali Voca Radio) yang telah dirancang
sebelumnya. Kegiatan dilakukan sesuai timeline dengan fokus pada
peningkatan brand awareness di kalangan mahasiswa. Implementasi
kampanye meliputi pelaksanaan aktivitas utama secara offline seperti
kegiatan event, booth campaign, dan interaksi langsung dengan
mahasiswa sebagai bentuk experiential engagement. Media sosial
dimanfaatkan sebagai pendukung untuk publikasi informasi, dokumentasi
kegiatan, serta penyebaran konten keseruan selama kampanye
berlangsung. Selain itu, dilakukan monitoring terhadap respons audiens
baik secara langsung maupun melalui engagement digital sebagai bentuk

pengendalian selama kampanye berlangsung.

3.3.3 Pasca Kampanye
Tahap pasca kampanye merupakan tahap akhir yang berfokus pada
evaluasi dan peninjauan terhadap keseluruhan pelaksanaan kampanye. Pada
tahap ini dilakukan pengumpulan data terkait hasil kegiatan, seperti jumlah
partisipan, tingkat interaksi audiens, serta respons yang diperoleh baik secara
langsung maupun melalui media sosial. Hasil tersebut kemudian dianalisis
untuk menilai efektivitas kampanye dalam mencapai tujuan yang telah
ditetapkan, serta sebagai bahan pembelajaran dan rekomendasi untuk
pelaksanaan kampanye di masa mendatang.
1. Evaluasi
Tahap ini bertujuan untuk memahami kondisi awal kampanye.
Evaluasi merupakan proses penilaian terhadap efektivitas pelaksanaan
kampanye #KeVora (Kenali Voca Radio) dalam mencapai tujuan yang
telah ditetapkan. Evaluasi dilakukan dengan mengukur hasil kegiatan
offline seperti jumlah partisipan, tingkat interaksi langsung, serta respons
audiens selama kegiatan berlangsung.
Keberhasilan kampanye diukur menggunakan Key Performance

Indicator (KPI) sebagai tolak ukur utama dalam menilai peningkatan
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awareness audiens terhadap Voca Radio. Pengukuran ini dilakukan
dengan membandingkan tingkat pengetahuan audiens sebelum dan
sesudah kampanye, sehingga dapat diketahui pergeseran dari kondisi
belum mengenal (unaware) menjadi mengenal (brand recognition). Hasil
dari KPI ini kemudian digunakan sebagai dasar evaluasi untuk
menentukan efektivitas strategi serta perbaikan kampanye di tahap

selanjutnya.

Tabel 3.4 Rancangan Indikator Evaluasi

NO. KPI INDIKATOR TARGET ALAT WAKTU
(SMART) UKUR

1. | Peningkatan | Persentase Minimal | Kuesioner | Setelah

brand mahasiswa yang meningkat |pre-test dan| kampanye
awareness mengetahui >50% post-test

Voca Radio keberadaan Vocal dari kondisi
Radio. awal/ pre-test
e Persentase
mahasiswa yang
pernah
mendengar namaj

Voca Radio.

Keterangan:
Fokus pada
tingkat
pengenalan awal
(awareness/reco
gnition) terhadap
keberadaan Voca

Radio.
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Peningkatan
keterpaparan
informasi

Voca Radio

Persentase
mahasiswa yang]
mengetahui
Voca Radio
melalui
campaign
#KeVora
Persentase
mahasiswa yang
mengetahui cara
mengakses Voca
Radio  melalui

platform

Streaming.

Keterangan:
Fokus pada
sejauh mana
audiens terpapar
pesan-pesan

kampanye yang

disampaikan.

Minimal >50%
peserta
mengetahui
Voca Radio
melalui
campaign

#KeVora

Kuesioner

post-test

Setelah

kampanye

Peningkatan
pemahaman
identitas Voca

Radio

Persentase
mahasiswa yang]
mampu
mengidentifikasi
Voca Radio
sebagai  radio
kampus  digital

milik  Sekolah

Minimal >70%
peserta
menjawab

benar

Kuesioner
pre-test dan

post-test

Setelah

kampanye
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Vokasi UNDIP
Persentase

mahasiswa yang

memahami
fungsi Voca
Radio  sebagai

media informasi,
hiburan,
komunikasi,
sekaligus media
branding
Sekolah Vokasi
Universitas

Diponegoro.

Keterangan:
Fokus pada
pemahaman

audiens terhadap,

identitas dan|
fungsi Voca
Radio.
Peningkatan | Persentase Minimal | Kuesioner | Setelah
daya ingat mahasiswa yang| >90% peserta |pre-test dan| kampanye
identitas mampu menjawab | post-test
institusi Voca| mengingat benar
Radio bahwa Voca,
Radio
merupakan

media informasi
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milik  Sekolah|
Vokasi UNDIP.
Keterangan:
Fokus padaj
kemampuan
audiens
mengingat
afiliasi
institusional
Voca Radio.
Jangkauan [Jumlah mahasiswa Minimal 100 | Observasi | Selama
campaign |yang mengunjungi mahasiswa dan kampanye
offline  |booth atau terpapar] terpapar |dokumentas
aktivitas campaign| aktivitas main 1
#KeVora di area campaign
kampanye. selama
kegiatan
Keterangan: berlangsung.
Mengukur luasnyal
audiens yang
berhasil dijangkau|
oleh kampanye.
Tingkat Jumlah mahasiswa Minimal 70% [Daftar hadir| Setelah
partisipasi |yang berpartisipasi dari audiens dan kegiatan
kegiatan  |aktif dalam| yang observasi
aktivitas kampanye terjangkau
(games, pengisian| berpartisipasi
kuesioner, dalam aktivitas
interaksi, kampanye.
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kunjungan booth)

Keterangan:
Mengukur tingkat
keterlibatan
(engagement)
audiens  terhadap

kampanye.

2. Review
Tahap review merupakan proses peninjauan kembali seluruh
rangkaian kampanye #KeVora (Kenali Voca Radio) setelah pelaksanaan
dan evaluasi dilakukan. Pada tahap ini, dilakukan refleksi terhadap
keberhasilan, kendala, serta efektivitas strategi dan taktik yang telah
dijalankan. Review bertujuan untuk mengidentifikasi pembelajaran
(insight) yang diperoleh selama kampanye, sehingga dapat menjadi dasar

perbaikan dan pengembangan kampanye di masa mendatang.

3.4 Pendekatan Kampanye

Pendekatan yang digunakan dalam kampanye #KeVora (Kenali Voca
Radio) adalah interactive public relations campaign, yaitu pendekatan yang
menekankan pada keterlibatan aktif audiens melalui komunikasi dua arah serta
pengalaman langsung dalam proses kampanye. Pendekatan ini dipilih untuk
menciptakan hubungan yang lebih dekat antara Voca Radio dengan mahasiswa
sebagai target audiens, sehingga pesan kampanye dapat diterima secara lebih
efektif.

Dalam implementasinya, pendekatan interaktif ini diwujudkan melalui
aktivitas offline yang memungkinkan terjadinya interaksi langsung, seperti kegiatan
pengenalan awal melalui pendekatan visual attraction di area kampus serta
pelaksanaan booth campaign. Pada tahap ini, audiens diajak untuk berpartisipasi

dalam berbagai aktivitas seperti permainan interaktif, sesi tanya jawab (Q&A), serta
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keterlibatan dalam pembuatan konten. Keterlibatan ini bertujuan untuk
menciptakan pengalaman yang menyenangkan sekaligus memperkuat daya ingat
audiens terhadap Voca Radio.

Selain itu, pendekatan interaktif juga didukung oleh pemanfaatan media
sosial sebagai sarana komunikasi lanjutan. Media sosial digunakan untuk
membagikan informasi, dokumentasi kegiatan, serta membangun interaksi dengan
audiens secara tidak langsung. Dengan demikian, terjadi integrasi antara aktivitas
offline sebagai inti kampanye dan media digital sebagai pendukung yang

memperluas jangkauan komunikasi dan memelihara kedekatan jangka panjang.

3.5 Media Kampanye
Media kampanye yang digunakan dalam kegiatan #KeVora (Kenali Voca

Radio) berfokus pada media offline sebagai sarana utama penyampaian pesan

kepada audiens, serta didukung oleh media digital sebagai pelengkap. Pemilihan

media ini disesuaikan dengan karakteristik kampanye yang mengutamakan
interaksi langsung dengan mahasiswa. Media kampanye yang digunakan meliputi:

1. X-banner, sebagai media visual utama yang berfungsi untuk menyampaikan
informasi singkat mengenai Voca Radio serta menarik perhatian audiens.

2. Spin wheel, sebagai media interaktif yang digunakan dalam aktivitas
permainan (games) untuk meningkatkan partisipasi audiens.

3. Leaflet, sebagai media informasi yang berisi penjelasan lebih rinci
mengenai Voca Radio dan program yang ditawarkan.

4. Booth/stand, sebagai elemen pendukung visual yang berfungsi memperkuat
identitas kampanye serta menciptakan daya tarik pada area booth.

5. Kostum Voca Radio meliputi co-card, bandana, dan radio yang berfungsi
menciptakan daya tarik dalam memperkenalkan Voca Radio.

6. Backdrop foto, sebagai media visual pendukung serta memperkuat branding
campaign yang berfungsi membantu menciptakan suasana campaign yang lebih
menarik, interaktif, dan mendukung publikasi dokumentasi pada media sosial.

Selain itu, media sosial digunakan sebagai sarana pendukung untuk

publikasi informasi, dokumentasi kegiatan, serta memperluas jangkauan kampanye.
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3.6 Visualisasi Kampanye
1. Kostum Voca Radio

Gambar 3.2 Kostum Voca Radio

2. Games Interaktif

Gambear 3.3 Spinwheel games
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3. Merchandise

Gambar 3.4 Merchandise Voca Radio

4. X-banner
@ R | Vs

SOUNDTRACK OF YOUR

LET @(A RADIO BE THE
GRO

Pembahasan karier.dan

pendembandan diri
Program menarik setiap hafis

TUNE IN NOW
@VOCARADIO.ID

#KEVORA

Gambar 3.5 Banner Voca Radio
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5. Leafleat

vocaradio

vOuR Vies ar MO TiEE

RADIO STREAMING
SEKOLAH VOKASI
UNIVERSITAS DIPONEGORO

Gambar 3.6 Cover bagian depan dan belakang leaflet

APA ITU VOCA RADIO ‘FEATIUREDIPROGRAMS

OUR PHILOSOPHY
SELURUH KRU BERPERAN SEBAGA! “SHERPA",
YAITU PEMANDUY YANG MEMBANTV INDIVIDV
MENCAPAI TUJVAN.

FOKUS UTAMA :

+ PENGEMBANGAN SOFT SKiLL
* KESADARAN KARIER

« KEPERCAYAAN DiRI

Gambar 3.7 Bagian isi leaflet
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6. Stand/booth

Gambar 3.8 Booth Voca Radio

7. Backdrop Foto

Gambear 3.9 Backdrop foto Voca Radio
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Permasalahan

Voca Radio merupakan radio kampus berbasis digital milik Sekolah Vokasi
Universitas Diponegoro yang berfungsi sebagai media informasi, hiburan, edukasi,
serta media branding institusi. Sebagai media komunikasi kampus, Voca Radio
memiliki peran penting dalam menyampaikan informasi sekaligus membangun
citra Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro di kalangan mahasiswa Universitas
Diponegoro. Namun, berdasarkan hasil pra-survei yang dilakukan kepada
mahasiswa Universitas Diponegoro sebelum pelaksanaan campaign, tingkat
awareness mahasiswa terhadap keberadaan Voca Radio masih tergolong rendah,
sebagian besar mahasiswa belum mengetahui bahwa Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro memiliki radio kampus berbasis digital. Selain itu, masih banyak
mahasiswa yang belum mengenal identitas, platform media, maupun fungsi Voca
Radio sebagai media branding institusi.

Rendahnya tingkat awareness tersebut menunjukkan bahwa fungsi Voca
Radio sebagai media komunikasi dan branding Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro belum berjalan secara optimal. Berdasarkan kondisi tersebut,
diperlukan strategi komunikasi yang mampu menarik perhatian mahasiswa secara
lebih efektif melalui pendekatan yang interaktif dan partisipatif. Oleh karena itu,
penulis merancang campaign offline “#KeVora (Kenali Voca Radio)” sebagai
bentuk interactive public relations campaign yang berfokus pada komunikasi
langsung dan keterlibatan audience. Campaign #KeVora dirancang dengan tujuan
meningkatkan brand awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap Voca
Radio hingga pada tahap brand recognition, yaitu kondisi ketika audience mampu
mengetahui dan mengenali keberadaan Voca Radio sebagai radio kampus milik

Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro.

4.2 Pembahasan Hasil

Hasil tugas akhir ini berupa perancangan dan implementasi campaign
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offline #KeVora (Kenali Voca Radio) sebagai upaya meningkatkan brand
awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap Voca Radio sebagai media
branding Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro. Campaign dilaksanakan
menggunakan pendekatan interactive public relations campaign yang menekankan
keterlibatan aktif audiens melalui komunikasi dua arah dan pengalaman langsung.

Campaign #KeVora dilaksanakan selama empat hari di kawasan Gedung
Muladi Dome Universitas Diponegoro dengan memanfaatkan berbagai media
kampanye offline. Pelaksanaan kampanye dibagi ke dalam dua tahapan utama, yaitu
pra-campaign yang dilaksanakan pada hari pertama dan kedua melalui aktivitas
visual attraction, serta main campaign pada hari ketiga dan keempat yang meliputi
informative approach, engagement activity melalui permainan (spin wheel), sesi
tanya jawab (Qd&4A), pembagian merchandise dan gift, serta interaksi langsung di
booth campaign untuk meningkatkan keterlibatan audiens.

Selain menghasilkan pelaksanaan campaign offline, tugas akhir ini juga
menghasilkan berbagai media kampanye visual yang digunakan untuk mendukung
penyampaian pesan kampanye secara lebih komunikatif. Seluruh media kampanye
dirancang menggunakan identitas visual yang konsisten dengan mengusung
hashtag #KeVora sebagai identitas utama campaign. Pelaksanaan campaign
tersebut selanjutnya dievaluasi melalui pengukuran ketercapaian indikator
keberhasilan kampanye untuk mengetahui peningkatan pengetahuan dan brand
awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap Voca Radio sebagai media
komunikasi, informasi, edukasi, hiburan, sekaligus media branding Sekolah Vokasi

Universitas Diponegoro.

4.3 Tahapan Kampanye
4.3.1 Tahap Pra Kampanye
Tahap pra kampanye merupakan tahap persiapan sebelum
pelaksanaan campaign #KeVora. Pada tahap ini, seluruh kegiatan yang telah
direncanakan pada Bab III direalisasikan dan dianalisis berdasarkan hasil
pelaksanaannya. Tahap pra kampanye menjabarkan kesesuaian antara

perencanaan yang telah disusun dengan kondisi yang ditemukan selama
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pelaksanaan. Hasil pada tahap ini menjadi acuan untuk melihat keberhasilan
kampanye dalam meningkatkan brand awareness mahasiswa Universitas
Diponegoro terhadap Voca Radio.
1. Riset dan Survey
Pelaksanaan riset dan survei dilakukan untuk mengetahui kondisi awal
tingkat brand awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap
Voca Radio. Riset dilaksanakan melalui penyebaran kuesioner pre-test
menggunakan Google Form kepada mahasiswa Universitas Diponegoro

pada tanggal 2—3 Mei 2026.

Apakah Anda mengetahui Sekolah Vokasi UNDIP memiliki radio kampus?
105 jawaban

®Ya
® Tidak

Gambar 4.1 Data Hasil Kuesioner Pra-Kampanye Mahasiswa Undip

Hasil pre-test menunjukkan bahwa sebanyak 64 dari 105 responden
(61%) belum mengetahui bahwa Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro
memiliki radio kampus, sedangkan 41 responden (39%) menyatakan
mengetahui keberadaan radio kampus tersebut. Namun, sebagian besar
responden yang menjawab mengetahui masih belum mampu
mengidentifikasi Voca Radio dengan tepat pada pertanyaan lanjutan.
Temuan ini menunjukkan bahwa tingkat brand awareness mahasiswa
terhadap Voca Radio masih tergolong rendah.

Selain melalui kuesioner, penulis juga melakukan wawancara dengan
Rizki Halim selaku Asisten Manajer Voca Radio pada tanggal 11 Maret
2026 di Kampus Sekolah Vokasi Peleburan untuk memperoleh informasi
atau data valid mengenai Voca Radio. Pre-test dilakukan guna

mengidentifikasi tingkat awareness mahasiswa Universitas Diponegoro

52



sebelum pelaksanaan main campaign.

2. Pesan Kampanye

Dalam pelaksanaan kampanye, penggunaan pesan kampanye dibagi

menjadi dua kategori, yaitu pesan utama dan pesan pendukung yang

digunakan untuk memperjelas informasi yang ingin di sampaikan pada

kampanye, sebagai berikut:

Tabel 4.1 Pesan Kampanye

No Pesan Rancangan Awal Implementasi | Ket
1. Primary #KeVora “Kenali Voca Radio” Sesuai -
Message Nama KeVora sendiri berasal
dari singkatan “Ke” yang berarti
kenali dan “Vora” yang berasal
dari nama Voca Radio
2. Secondary Penyampaian pesan dikemas Sesuai -
Message melalui berbagai media visual
kampanye, seperti leafleat, X-
banner, co-card/ atribute Voca
Radio, backdrop foto,
merchandise dan lainnya
3. | CTA (Callto | #KeVora Sesuai
Action) “Kenali Voca Radio”
3. Strategi
Dalam pelaksanaan kampanye #KeVora, penggunaan strategi tetap
sesuai dengan perencanaan awal yang dijabarkan sebagai berikut:
Tabel 4.2 Strategi Kampanye
No Strategi Rancangan Awal Implementasi
1. | Strategi Strategi kampanye Sesuai
Kampanye | menggunakan konsep,
Interactive Public Relations
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Campaign.

Kegiatan Pengenalan awal melalui Sesuai
Hari kegiatan Visual attraction
Pertama menggunakan atribute Voca

dan kedua Radio (co-card, bandana, dan

properti radio)
Kegiatan Pelaksanaan main campaign | Terdapat ~ penambahan
Hari Ketiga | menggunakan stand/booth dan | strategi dengan
dan backdrop foto, penggunaan | berkeliling mendatangi
Keempat media informasi seperti X- | target audiens secara

banner, leafleat, aktivitas | langsung sebagai bentuk
games (spin wheel) dan QNA, | penyesuaian terhadap
pembagian merchandise dan | hambatan cuaca berupa
gift, serta pengisian kuesioner. | hujan yang menyebabkan
berkurangnya mobilitas

mahasiswa di  sekitar

lokasi booth kampanye.

4. Taktik dan Media
Dalam pelaksanaan kampanye #KeVora, penggunaan taktik dan
media kampanye terdapat beberapa perubahan atau perbaikan untuk
meningkatkan daya tarik visual media dalam kampanye, yang dijabarkan

sebagai berikut:

Tabel 4.3 Taktik dan Media Kampanye
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No

Taktik
dan Media

Visual

attraction

Direct
introductio

n

Rancangan

Awal dan

Implementasi

Co-card, bandana, dan properti radio

Keterangan

Perubahan pada
desain media
kampanye
dilakukan  agar
meningkatkan
daya Tarik dan
memberikan
Kesan /ciri khas
Voca Radio yang

lebih spesifik.
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Booth/stand & backdrop foto

Interactive

games

Penambahan

detail pada angka
agar Spin Wheel
lebih sesuai

dengan games.
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Spin Wheel

Merchandi

se

vocaradio

YOUR VIBE ATTRACTS YOUR TRIRE

Informative

approach

Sesuai

O st

LET VOCA RADIO BE THE
SOUNDTRACK OF YOUR
GROWTH

TUNE IN NOW
@VOCARADIO.ID

Sesuai
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s | oam

=

w LISTEN TO -z'?)) Kevora

vom mlo KENAL!I VOCA RADIO
+ MENDUKUNG PENGE!
DAN KARIER
'MENYAJIKAN KONTEN YANG
DAN RELATABLE

RADIO STREAMING
SEKOLAH VOKASI HY
UNIVERSITAS DIPONEGORO Al

FEATURED|PROGRAMSHH

PROGRAM-PROGRAM
UNGGULAN VOCA RADIO

+ MORNING VIBES

« INSIDE YOU

+ MONEY TALKS

+ THE HANGOUT

+ HEARTBEATS

+ BEYOND POP

« THE DAILY REPORT

« HIGH ACHIEVER

« PERSPECTIVE

« THE GEN Z PERSPECTIVE

+ CHICAND GEEK
+ FLASHBACK FRIDAY

. Sumber Daya
Dalam pelaksanaan kampanye #KeVora, Sumber Daya sangat
berpengaruh dalam kelancaran dan keberhasilan kampanye agar sesuai

dengan rancangan yang dijabarkan sebagai berikut:

Tabel 4.4 SDA Kampanye

Keterangan Rancangan Awal Implementasi Alasan

Tempat Gedung Muladi Dome Sesuai -

Universitas Diponegoro

Waktu 2-3 Mei 2026 (pra- Sesuai -
campaign) 11.00-13.00
WIB

4-5 Mei 2026 (main
campaign) 15.00-17.00
WIB

Person In Penanggung jawab Sesuai -
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Charge dalam pelaksanaan
kampanye #KeVora:

Nasywa  Sinta  Nur

Abiyyah, sebagai
perancang sekaligus
pelaksana utama
kampanye.

6. Job Description
Penanggung jawab dalam pelaksanaan kampanye #KeVora adalah
Nasywa Sinta Nur Abiyyah sebagai perancang sekaligus pelaksana utama
kampanye. Namun dalam pelaksanaannya, kegiatan ini juga didukung oleh
tim Voca Radio yang berperan dalam membantu teknis pelaksanaan di

lapangan. Tm #KeVora dijabarkan sebagai berikut:
Tabel 4.5 Jobdesk Kampanye

No Tanggal Nama Job Description
1. Nasywa Sinta

2. Difani Love

3. Ade Sinta Kostum

4. Oktavia Dwi

5. 2 Mei 2026 Fadhilah Sahida

6. Siti Sarah

7. Aulia Az-zahra Promotor
8. Hildegard Evalina

9. Auriel Tabina Dokumentasi
10. Mirtha Raihany Konten
11. Siti Sarah

12. Aulia Az-zahra

3 Mei 2026

13. Rezqilla Ashya Kostum
14. Nasywa Sinta

15. Difani Love
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16. Leonny .A

17. Khiar Amru Promotor

18. Kinanti Ambar

19. Auriel Tabina Dokumentasi

20. Mirtha Raihany Konten

21. Intania Ratu Kuesioner

22. Difani Love Games

23. Alya Regita Gift & Merch

24. Falghoiyah Daftar Hadir

25. Auriel Tabina Dokumentasi
4 Mei 2026

26. Mirtha Raihany Konten

217. Nasywa Sinta

28. Kinanti Ambar

29. Siti Sarah Promotor

30. Ray

31. Lea

32. Siti Sarah Kuesioner

33. Hildegard Evalina Games

34. Oktavia Dwi Gift & Merch

35. Aime Putri Daftar Hadir
5 Mei 2026

36. Binar Khansa Dokumentasi

37. Mirtha Raihany Konten

38. Nasywa Sinta

39. Auriel Tabina Promotor

40. Difani Love

7. Perizinan
Dalam pelaksanaan kampanye, penulis melakukan proses perizinan
penggunaan lokasi kegiatan dengan mengajukan surat Permohonan Izin

Tempat Pelaksanaan Kampanye Public Relations kepada General Affair
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Gedung Muladi Dome Universitas Diponegoro dengan tembusan kepada
BP UBIKAR Universitas Diponegoro. Berdasarkan hasil pengajuan
tersebut, izin pelaksanaan campaign #KeVora disetujui pada tanggal 29
April 2026. Persetujuan yang diperoleh sesuai dengan perencanaan yang
telah disusun sebelumnya, sehingga lokasi, jadwal, dan teknis pelaksanaan
kampanye dapat dilaksanakan sesuai rancangan tanpa mengalami

perubahan.

4.3.2 Tahap Pelaksanaan Kampanye

Tahap pelaksanaan kampanye merupakan tahap implementasi dari
seluruh perencanaan yang telah disusun pada Bab III. Pada tahap ini,
campaign offline #KeVora (Kenali Voca Radio) dilaksanakan secara
langsung kepada target audiens, yaitu mahasiswa Universitas Diponegoro,
dengan menggunakan pendekatan interactive public relations campaign.
Pelaksanaan kampanye berlangsung selama empat hari, yaitu pada tanggal 2—
5 Mei 2026 di kawasan Gedung Muladi Dome Universitas Diponegoro,
Tembalang, Semarang.

Pelaksanaan kampanye selama empat hari dilakukan untuk
memberikan kesempatan penyampaian pesan kampanye secara berulang
kepada target audiens serta menjangkau mahasiswa dengan jadwal
perkuliahan dan aktivitas yang berbeda pada setiap harinya. Melalui
pelaksanaan yang berlangsung secara bertahap, campaign #KeVora tidak
hanya berfokus pada peningkatan jumlah audiens yang dijangkau, tetapi juga
pada upaya memperkuat pengenalan dan pemahaman mahasiswa terhadap
Voca Radio. Selain itu, pembagian kegiatan ke dalam beberapa hari
memungkinkan setiap rangkaian aktivitas kampanye dilaksanakan secara
lebih optimal sesuai dengan tahapan yang telah dirancang. Selama
pelaksanaan kampanye, booth ditempatkan di area selasar bagian barat
Gedung Muladi Dome yang dipilih berdasarkan hasil observasi lapangan
sebelum kegiatan berlangsung. Lokasi tersebut merupakan salah satu jalur

perlintasan utama mahasiswa yang dekat dengan area parkir, kantin, dan pintu

61



masuk gedung sehingga memiliki tingkat visibilitas yang tinggi terhadap arus
mobilitas mahasiswa. Penempatan booth pada area tersebut juga
memungkinkan kampanye mudah terlihat oleh mahasiswa yang melintas
tanpa mengganggu akses keluar-masuk gedung maupun aktivitas lain di
sekitar lokasi, sehingga mendukung efektivitas penyampaian pesan melalui
komunikasi secara langsung.

Dalam pelaksanaannya, campaign #KeVora dibagi menjadi dua tahap
utama, yaitu pra campaign yang dilaksanakan pada hari pertama dan kedua
melalui aktivitas visual attraction dan informative approach, serta main
campaign yang dilaksanakan pada hari ketiga dan keempat melalui kegiatan
booth campaign dan berbagai aktivitas interaktif. Seluruh media kampanye
yang telah diproduksi pada tahap sebelumnya, seperti x-banner, booth
campaign, spin wheel, leaflet, backdrop foto, merchandise, atribut visual
campaign digunakan untuk mendukung penyampaian pesan kampanye
kepada audiens.

1. Hari Pertama (pra-main campaign)

Pelaksanaan campaign #KeVora pada hari pertama dilaksanakan
pada tanggal 2 Mei 2026 pukul 11.00-13.00 WIB di kawasan Gedung
Muladi Dome Universitas Diponegoro, dengan titik kumpul kegiatan
kampanye tepatnya berlokasi di sebelah pintu masuk gedung. Pada lokasi
tersebut didirikan x-banner sebagai identitas kampanye/penanda
keberadaan kegiatan #KeVora sekaligus informasi singkat. Kegiatan
difokuskan pada tahap visual attraction dan informative approach sebagai
upaya membangun/menarik perhatian awal mahasiswa terhadap Voca

Radio serta menginformasikan pelaksanaan kegiatan utama kampanye.

62



¥ K Sora |

HENALI Ve
an

i vociasboeerie | >
.
Universitas

Gambar 4.2 Titik Kumpul Kampanye #KeVora

Gambar 4.3 Foto Bersama Tim #KeVora Hari Pertama
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Gambar 4.4 Take Video Konten #KeVora Hari Pertama

Pada hari pertama, kegiatan didukung oleh 10 anggota tim yang
telah dibagi sesuai dengan tugas masing-masing. Tim terdiri atas lima
orang yang menggunakan atribut co-card berbentuk huruf penyusun nama
Voca Radio, yaitu “Vo”, “Ca”, “Ra”, “Di”, dan “O”, tiga orang promotor
yang menggunakan atribut berbentuk radio, satu orang dokumentator, serta
satu orang sebagai content creator.

Tim yang menggunakan atribut visual berperan sebagai daya tarik
utama untuk menciptakan perhatian dan rasa penasaran audiens, sedangkan
tim promotor melakukan pendekatan langsung kepada target audiens
dengan menyampaikan informasi mengenai Voca Radio dan campaign
#KeVora.

Dalam proses interaksi, tim terlebih dahulu membangun
komunikasi ringan dengan mahasiswa melalui pertanyaan sederhana
seperti ketertarikan terhadap radio atau rasa penasaran terhadap atribut
yang digunakan. Setelah tercipta interaksi awal, tim memperkenalkan diri
sebagai bagian dari Voca Radio dan menjelaskan bahwa Voca Radio
merupakan radio kampus digital milik Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro. Selanjutnya, tim menyampaikan informasi mengenai fungsi
Voca Radio sebagai media komunikasi dan branding Sekolah Vokasi, serta

memperkenalkan campaign #KeVora sebagai kampanye yang bertujuan
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untuk mengajak mahasiswa mengenal Voca Radio lebih dekat.

Gambar 4.5 Melakukan Pengenalan dan Promosi Voca Radio Hari Pertama

Pada akhir interaksi, mahasiswa diberikan informasi mengenai
pelaksanaan main campaign, meliputi waktu, lokasi, serta cuplikan
rangkaian kegiatan yang akan dilaksanakan pada booth campaign.
Penyampaian informasi tersebut dilakukan sebagai bentuk promosi awal
sekaligus ajakan kepada mahasiswa untuk berpartisipasi dalam kegiatan
utama kampanye.

Setelah melakukan promosi di area selasar bagian barat, tim
melanjutkan kegiatan ke area kantin Muladi Dome. Pemilihan lokasi
tersebut didasarkan pada waktu pelaksanaan yang berdekatan dengan jam
istirahat siang sehingga terdapat banyak mahasiswa yang berkumpul dan
beraktivitas di area kantin. Kondisi tersebut dimanfaatkan untuk
memperluas jangkauan audiens yang terpapar informasi mengenai Voca
Radio. Selanjutnya, tim melanjutkan promosi dengan mengelilingi area
selasar Gedung Muladi Dome, serta beberapa area di dalam Gedung
Muladi Dome dengan konsep promosi yang sama.

Secara keseluruhan, pelaksanaan campaign pada hari pertama
menunjukkan hasil yang positif. Penggunaan atribut visual berhasil
menarik perhatian mahasiswa dan menimbulkan rasa penasaran terhadap

kegiatan yang sedang berlangsung. Banyak mahasiswa terlihat
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memperhatikan keberadaan tim kampanye, menyapa maupun bertanya,
serta menunjukkan ketertarikan terhadap informasi yang disampaikan.
Antusiasme tersebut menunjukkan bahwa pendekatan visual attraction
yang digunakan berhasil menciptakan perhatian awal (attention) dan
meningkatkan kesadaran mahasiswa terhadap keberadaan Voca Radio

sebagai radio kampus milik Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro.

. Hari Kedua (pra-main campaign)

Pelaksanaan campaign #KeVora pada hari pertama dilaksanakan
pada tanggal 3 Mei 2026 pukul 11.00-13.00 WIB di kawasan Gedung
Muladi Dome Universitas Diponegoro. Kegiatan masih difokuskan pada
tahap visual attraction dan informative approach sebagai upaya
memperkuat perhatian serta ketertarikan mahasiswa terhadap Voca Radio
sekaligus menginformasikan pelaksanaan kegiatan utama (main campaign)
yang akan diselenggarakan pada hari berikutnya (4-5 Mei 2026).

Kegiatan diawali dengan briefing singkat seluruh tim kampanye di
titik kumpul yang sama seperti hari sebelumnya, yaitu di area selasar
bagian barat Gedung Muladi Dome, dengan tujuan supaya lebih
memudahkan audiens untuk mengingat lokasi kampanye #KeVora. Pada
hari kedua kegiatan juga didukung oleh 10 anggota tim yang berbeda

dengan sebelumnya.

Gambar 4.6 Foto Bersama Tim #KeVora Hari Kedua



Gambar 4.7 Take Video Konten #KeVora Hari Kedua

Seluruh anggota tim kembali menjalankan tugas sesuai pembagian
peran yang telah ditetapkan. Berbeda dengan hari pertama yang lebih
berfokus pada pengenalan awal, pada hari kedua tim lebih menekankan
penyampaian informasi mengenai pelaksanaan main campaign yang akan
berlangsung pada tanggal 4-5 Mei 2026. Dalam setiap interaksi, tim
mengajak mahasiswa untuk hadir dan berpartisipasi dalam berbagai
kegiatan yang telah disiapkan, seperti games interaktif, sesi tanya jawab,
pembagian merchandise dan gift, serta pengisian kuisioner. Informasi
mengenai lokasi pelaksanaan, waktu kegiatan, dan rangkaian aktivitas juga

disampaikan secara lebih rinci sebagai bentuk promosi lanjutan.

Gambar 4.8 melakukan pengenalan dan promosi Voca Radio Hari Kedua

67



Promosi dilakukan dengan mengelilingi area kantin, selasar Gedung
Muladi Dome, serta area di dalam gedung. Selama kegiatan berlangsung,
tim menjumpai beberapa mahasiswa yang sebelumnya telah berinteraksi
pada hari pertama. Kondisi tersebut memberikan dampak positif karena
mahasiswa menunjukkan respons yang lebih hangat dan akrab terhadap
keberadaan tim kampanye yang menunjukan bahwa audiens mengingat
campaign #KeVora, hal tersebut disertai dengan mahasiswa yang
mengingat campaign #KeVora dan kembali menanyakan informasi terkait
pelaksanaan kegiatan utama yang akan berlangsung keesokan harinya,

seperti apakah lokasi titiknya sama, dan terdapat kegiatan apa saja.

Gambar 4.9 Berkeliling Gedung Muladi Dome

Secara keseluruhan, pelaksanaan campaign pada hari kedua
berjalan sesuai dengan perencanaan yang telah ditetapkan. Beberapa
mahasiswa menunjukkan antusiasme terhadap kegiatan yang akan
dilaksanakan, menerima informasi dengan baik, serta menyatakan
ketertarikannya untuk hadir pada main campaign. Kegiatan visual
attraction dan informative approach berhasil membangun perhatian
sekaligus minat mahasiswa terhadap Voca Radio dan campaign #KeVora
sebagai media pengenalan Voca Radio di lingkungan Universitas

Diponegoro.

3. Hari Ketiga (main campaign)
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Pelaksanaan campaign #KeVora pada hari ketiga dilaksanakan
pada tanggal 4 Mei 2026 pukul 15.00-17.00 WIB di area selasar barat
Gedung Muladi Dome Universitas Diponegoro. Hari ketiga merupakan
awal pelaksanaan main campaign yang menjadi puncak kegiatan
kampanye #KeVora. Pelaksanaan difokuskan pada kegiatan interaktif agar
mahasiswa berpartisipasi secara langsung dalam rangkaian aktivitas
kampanye. Pada hari ketiga, kegiatan didukung oleh 11 anggota tim yang
telah dibagi sesuai dengan tugas dan tanggung jawab masing-masing.
Pembagian tugas meliputi penanggung jawab daftar hadir, penanggung
jawab kuesioner, penanggung jawab permainan (games), penanggung
jawab merchandise dan hadiah, tim dokumentasi, tim publikasi konten,

serta tim promotor.

Gambar 4.10 Foto Bersama Tim #KeVora Hari Ketiga

Area kampanye dirancang semenarik mungkin agar mampu
menarik perhatian mahasiswa yang melintas di sekitar lokasi kegiatan.
Booth campaign di desain menggunakan visual berbentuk radio berukuran
besar yang menandakan identitas Voca Radio. Selain itu, terdapat
backdrop foto berbentuk headphone dan dilengkapi tulisan “Voca Radio”
pada bagian atas sebagai identitas visual yang mudah dikenali dan diingat
oleh audiens. Kehadiran booth dan backdrop foto juga didukung oleh
berbagai media kampanye lainnya. Hal tersebut tidak hanya berfungsi

sebagai media visual kampanye, tetapi juga menjadi daya tarik utama yang
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mendorong mahasiswa untuk mendekati area kegiatan.

Gambar 4.11 Foto Area Campaign #KeVora

Pada tahap awal, tim promotor aktif melakukan pendekatan
langsung kepada mahasiswa yang berada di sekitar Gedung Muladi Dome
selasar barat atau pada sekitar area booth dengan mengajak mereka untuk
mengunjungi booth campaign. Tim promotor mengajak mahasiswa dengan
kalimat persuasif, seperti menginformasikan bahwa Voca Radio sedang
mengadakan booth campaign yang dilengkapi dengan games interaktif,
hadiah menarik, merchandise, dan sesi pengenalan Voca Radio.

Mahasiswa yang tertarik dan mendatangi booth kemudian
diarahkan untuk mengikuti rangkaian kegiatan. Tahap pertama yang
dilakukan adalah pengisian daftar hadir sebagai bentuk pencatatan
partisipasi audiens dalam kegiatan kampanye. Setelah melakukan
registrasi, mahasiswa diarahkan untuk melakukan pemindaian barcode
(OR Code) yang tersedia guna mengakses dan mengisi kuesioner pra-
kampanye (pre-test). Kuesioner tersebut bertujuan untuk mengukur tingkat
pengetahuan awal mahasiswa mengenai Voca Radio sebelum mengikuti

aktivitas kampanye.
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Gambar 4.13 Pengisian Kuesioner Main Campaign Hari Pertama

Setelah menyelesaikan pengisian kuesioner pra-kampanye,
mahasiswa diberikan leaflet campaign #KeVora yang berisi informasi
mengenai Voca Radio. Leaflet tersebut tidak hanya berfungsi sebagai
media informasi, tetapi juga digunakan sebagai sumber referensi dalam
permainan yang akan diikuti oleh peserta. Dengan demikian, mahasiswa
dapat membaca dan memahami informasi mengenai Voca Radio sebelum
mengikuti sesi permainan.

Tahap selanjutnya adalah pelaksanaan games spin wheel yang
menjadi aktivitas utama dalam kampanye. Pada sesi ini, peserta diminta
memutar roda permainan (spin wheel) yang berisi nomor 1 hingga 5.
Nomor yang diperoleh peserta kemudian menentukan pertanyaan yang
akan dibacakan oleh penanggung jawab permainan/ PJ games. Seluruh
pertanyaan yang digunakan dalam permainan telah disesuaikan dengan
informasi yang terdapat pada leaflet, sehingga peserta dapat mencari dan

menemukan jawaban melalui informasi yang telah diberikan.
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Gambar 4.14 Pembagian Leafleat dan Games pada Main Campaign Hari Pertama

Melalui mekanisme tersebut, proses penyampaian informasi tidak
hanya dilakukan secara satu arah, tetapi juga dikemas dalam bentuk
aktivitas yang interaktif dan menyenangkan. Selain menjawab pertanyaan,
peserta juga memperoleh penjelasan tambahan mengenai fungsi Voca
Radio sebagai media komunikasi dan branding institusi, platform yang
digunakan, hingga berbagai program dan konten yang dimiliki oleh Voca
Radio. Dengan demikian, kegiatan permainan sekaligus menjadi media
edukasi yang memungkinkan mahasiswa memperoleh pemahaman yang
lebih baik mengenai Voca Radio.

Setelah menyelesaikan sesi permainan dan edukasi, peserta
kemudian diarahkan untuk kembali melakukan pemindaian barcode guna
mengisi kuesioner pasca-kampanye (post-test). Pengisian kuesioner post-
test dilakukan untuk mengetahui perubahan tingkat pengetahuan dan
awareness mahasiswa setelah terpapar informasi/ mengikuti rangkaian
aktivitas kampanye yang telah dilaksanakan. Sebagai bentuk apresiasi atas
partisipasi yang diberikan, peserta yang telah menyelesaikan seluruh
rangkaian kegiatan memperoleh merchandise dan hadiah (gif?). Pada tahap
akhir kegiatan, peserta diajak untuk melakukan dokumentasi foto di area
backdrop campaign yang telah disediakan. Dokumentasi dilakukan oleh PJ
dokumentasi dan konten untuk kebutuhan publikasi media sosial, arsip

kegiatan, serta dokumentasi laporan tugas akhir.
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Gambar 4.15 Pembagian Gift & Merchandise dan Dokumentasi Main Campaign Hari
Pertama

Banyak mahasiswa memanfaatkan area foto yang disediakan untuk
melakukan dokumentasi serta mengunggah hasil dokumentasi tersebut ke
media sosial dengan menggunakan hashtag #KeVora dan menandai akun
Instagram Voca Radio. Area foto tersebut menjadi salah satu fasilitas
pendukung yang melengkapi pelaksanaan campaign. Secara keseluruhan,
pelaksanaan campaign #KeVora pada hari ketiga atau hari pertama main
campaign berlangsung sesuai dengan perencanaan yang telah disusun.
Mahasiswa berpartisipasi dalam seluruh rangkaian kegiatan, mulai dari
pengisian daftar hadir, pengisian kuesioner, penyampaian informasi
mengenai Voca Radio, permainan interaktif, sesi tanya jawab, hingga
dokumentasi foto. Partisipasi dan keterlibatan audiens selama kegiatan
menunjukkan bahwa pendekatan interactive public relations campaign
melalui komunikasi langsung, media visual, dan aktivitas engagement
mendukung penyampaian informasi mengenai Voca Radio kepada
mahasiswa Universitas Diponegoro.

Audiens juga memberikan berbagai respons terhadap campaign
#KeVora. Berdasarkan hasil observasi dan tanggapan peserta selama
kegiatan berlangsung, banyak mahasiswa menyampaikan bahwa konsep
kampanye dinilai menarik dan interaktif serta memberikan informasi baru
mengenai keberadaan Voca Radio. Selain itu, beberapa peserta juga
menyampaikan bahwa penyampaian informasi melalui spinwheel

(interactive games) membuat materi lebih mudah dipahami dan tidak
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membosankan. Respons tersebut menunjukkan bahwa pendekatan
interactive public relations campaign yang digunakan mampu mendukung
penyampaian informasi mengenai Voca Radio melalui aktivitas
komunikasi yang partisipatif.

Dari sisi pelaksanaan, kegiatan berjalan dengan tertib dan sesuai
dengan rangkaian acara yang telah direncanakan. Selama dua jam
pelaksanaan main campaign, jumlah partisipan yang hadir dan mengikuti
rangkaian kegiatan berhasil mencapai target yang telah ditetapkan, yaitu
sebanyak 50 peserta. Capaian tersebut menunjukkan bahwa strategi
promosi yang dilakukan pada tahap pra-campaign berhasil mendorong

mahasiswa untuk berpartisipasi dalam kegiatan utama kampanye.

. Hari Keempat (main campaign)

Pelaksanaan campaign #KeVora pada hari keempat/ hari kedua
Main Campaign dilaksanakan pada tanggal 5 Mei 2026 pukul 15.00-17.00
WIB masih dilaksanakan di area yang sama, selasar barat Gedung Muladi
Dome Universitas Diponegoro, tepatnya dekat pintu masuk utama. Hari
keempat merupakan hari terakhir sekaligus penutup rangkaian campaign
#KeVora. Pada hari keempat, kegiatan didukung oleh 9 anggota tim yang
telah mendapat tugas dan tanggung jawab masing-masing. Kegiatan pada
hari ini tetap difokuskan pada pelaksanaan main campaign melalui booth
campaign yang telah disiapkan sebagai pusat aktivitas interaktif antara
Voca Radio dan mahasiswa Universitas Diponegoro, dengan mekanisme

yang sama dengan pelaksanaan di hari sebelumnya.
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Gambar 4.16 Foto Bersama Tim #KeVora Hari Keempat

Mahasiswa yang datang ke booth terlebih dahulu melakukan
pengisian daftar hadir, kemudian mengakses dan mengisi kuesioner pra-
kampanye (pre-test) melalui barcode yang telah disediakan. Setelah itu,
mahasiswa menerima /eaflet yang berisi informasi mengenai Voca Radio
sebagai bahan referensi dalam mengikuti permainan. Kegiatan utama
berupa spin wheel games, peserta diminta memutar roda permainan yang
berisi nomor 1 hingga 5, kemudian menjawab pertanyaan sesuai nomor
yang diperoleh. Seluruh pertanyaan berkaitan dengan informasi mengenai
Voca Radio yang terdapat pada leaflet. Setelah menjawab pertanyaan,
peserta memperoleh penjelasan tambahan/ edukasi mengenai Voca Radio,
mulai dari identitas, fungsi, platform yang digunakan, hingga berbagai
program yang dimiliki oleh Voca Radio.

Gambar 4.17 Pengisian Daftar Hadir Main Campaign Hari Kedua
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Gambar 4.19 Pembagian Leafleat dan Games pada Main Campaign Hari Kedua

Setelah mengikuti sesi permainan dan edukasi, peserta diarahkan
untuk mengisi kuesioner pasca-kampanye (post-test) sebagai bentuk
evaluasi terhadap perubahan tingkat pengetahuan dan awareness
mahasiswa setelah mengikuti rangkaian kegiatan kampanye. Peserta yang
telah menyelesaikan seluruh tahapan kemudian memperoleh merchandise

dan hadiah sebagai bentuk apresiasi atas partisipasi yang diberikan.

R | |

] g
Gambar 4.20 Pembagian Gift & Merchandise dan Dokumentasi Main Campaign Hari
Kedua
Selain mengikuti rangkaian kegiatan utama, banyak mahasiswa

yang memanfaatkan area backdrop foto untuk melakukan dokumentasi.

Beberapa peserta terlihat berfoto bersama teman-temannya dan
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mengunggah hasil dokumentasi tersebut ke media sosial pribadi dengan
menggunakan hashtag #KeVora serta menandai akun Instagram
@vocaradio.undip. Aktivitas tersebut secara tidak langsung membantu
memperluas jangkauan dan eksposur campaign melalui media digital,
sehingga pesan kampanye dapat menjangkau audiens yang lebih luas di
luar lokasi kegiatan. Dibandingkan hari sebelumnya, pelaksanaan
campaign pada hari keempat terlihat lebih ramai. Hal ini terlihat dari
meningkatnya jumlah mahasiswa yang mengunjungi booth serta tingginya
antusiasme peserta dalam mengikuti seluruh rangkaian kegiatan. Audience
tampak lebih aktif berinteraksi dengan tim kampanye, serta mengajukan
pertanyaan mengenai Voca Radio saat bermain games.

Selama pelaksanaan kegiatan, audience kembali memberikan
berbagai respons positif terhadap campaign #KeVora. Banyak mahasiswa
menyampaikan bahwa konsep kampanye yang dihadirkan dinilai menarik,
kreatif, interaktif, dan mampu memberikan pengalaman yang berbeda. Dari
sisi pelaksanaan, kegiatan berlangsung dengan lancar, tertib, dan sesuai
dengan rangkaian acara yang telah direncanakan. Selama dua jam
pelaksanaan main campaign, jumlah partisipan yang hadir dan mengikuti
seluruh rangkaian kegiatan berhasil mencapai 55 peserta, sehingga
melampaui target minimal partisipasi yang telah ditetapkan selama 2 hari
main campaign dengan total 105 peserta. Capaian tersebut menunjukkan
bahwa strategi promosi yang dilakukan pada tahap pra-campaign maupun
pelaksanaan hari sebelumnya berhasil meningkatkan minat mahasiswa
untuk berpartisipasi dalam campaign #KeVora. Secara keseluruhan,
campaign #KeVora berhasil dilaksanakan sesuai dengan perencanaan yang
telah disusun dan mampu menciptakan interaksi positif antara Voca Radio

dengan mahasiswa Universitas Diponegoro sebagai target audience utama.
4.3.3 Tahap Pasca Kampanye

Tahap. pasca kampanye merupakan tahap akhir setelah seluruh

rangkaian campaign #KeVora selesai dilaksanakan. Pada tahap ini dilakukan
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evaluasi terhadap hasil pelaksanaan kampanye berdasarkan goals, objective,
dan Key Performance Indicator (KPI) yang telah ditetapkan pada tahap
perencanaan. Selain itu, dilakukan pula pengumpulan data hasil kuesioner
melalui pra dan pasca kuesioner, untuk melihat keberhasilan campaign
#KeVora dalam meningkatkan brand awareness mahasiswa Universitas
Diponegoro terhadap Voca Radio.

1. Evaluasi Pencapaian Goals

Goals utama campaign #KeVora adalah meningkatkan brand
awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap Voca Radio
sebagai media komunikasi dan branding Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro.

Evaluasi pencapaian goals dilakukan dengan membandingkan
kondisi awareness mahasiswa sebelum dan sesudah pelaksanaan
kampanye melalui hasil pre-fest dan post-test. Hasil evaluasi menunjukkan
adanya peningkatan tingkat pengetahuan mahasiswa terhadap keberadaan
Voca Radio setelah mengikuti rangkaian kegiatan campaign #KeVora.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa kampanye yang dilaksanakan
berhasil mendukung tercapainya tujuan utama kampanye, yaitu
meningkatkan brand awareness mahasiswa Universitas Diponegoro
terhadap Voca Radio sebagai media komunikasi dan branding Sekolah

Vokasi Universitas Diponegoro.

2. Evaluasi Pencapaian Objective

Berdasarkan hasil pelaksanaan campaign #KeVora, evaluasi
objective dilakukan dengan membandingkan hasil kuesioner pra-
kampanye (pre-test) dan pasca-kampanye (post-test) yang telah diisi oleh
peserta sebelum dan sesudah mengikuti rangkaian kegiatan kampanye.
Perbandingan tersebut digunakan untuk mengukur perubahan tingkat
pengetahuan, pemahaman, serta keterlibatan mahasiswa terhadap Voca
Radio setelah memperoleh paparan informasi dan pengalaman langsung

melalui campaign #KeVora. Evaluasi dilakukan berdasarkan tujuan khusus
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(objective) yang telah dirumuskan pada tahap perencanaan sebagai berikut:
a. Meningkatkan tingkat pengetahuan mahasiswa terhadap keberadaan

Voca Radio hingga mencapai tahap brand recognition. Hasil:

Apakah Anda pernah mendengar/ mengetahui nama Yoca Radio sebelumnya?
105 jawaban

® Pemah dan cukup familiar
@ Pemah mendengar sekilas
Belum pemah sama sekali

Gambar 4.21 Data Hasil Kuesioner Pra-campaign

Apakah Anda mengetahui Voca Radio ?
105 jawaban

®va
® Tidak

Gambar 4.22 Data Hasil Kuesioner Pasca-campaign

Berdasarkan hasil perbandingan kuesioner “Apakah Anda pernah
mendengar/ mengetahui nama Voca Radio sebelumnya?” pada pra-
campaign dan “Apakah Anda mengetahui Voca Radio?” pada pasca-
campaign, terdapat peningkatan tingkat pengetahuan mahasiswa
terhadap keberadaan Voca Radio. Pada tahap pra-campaign, sebanyak
72 responden (68,6%) menyatakan belum pernah mendengar atau
mengetahui nama Voca Radio sama sekali. Setelah pelaksanaan
campaign #KeVora, hasil kuesioner pasca-campaign menunjukkan
bahwa 90 responden (85,7%) telah mengetahui Voca Radio.

Hasil tersebut menunjukkan adanya peningkatan angka tingkat
pengenalan mahasiswa terhadap keberadaan Voca Radio dibandingkan
kondisi sebelum terpapar kampanye. Temuan tersebut menunjukkan
bahwa campaign #KeVora berhasil mencapai tujuan untuk

meningkatkan tingkat pengetahuan mahasiswa terhadap keberadaan
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Voca Radio hingga pada tahap brand recognition, yaitu kondisi ketika

audience mampu mengenali dan mengetahui keberadaan Voca Radio.

b. Meningkatkan keterpaparan (exposure) mahasiswa Universitas
Diponegoro terhadap informasi mengenai Voca Radio melalui

campaign #KeVora. Hasil:

Dari mana Anda mengetahui tentang Voca Radio?
105 jawaban

Event kampus - 12 (1,4%)

20 40 &0 80

Gambar 4.23 Data Hasil Kuesioner Pra-campaign

Dari mana Anda mengetahui tentang Voca Radio?
90 jawaban

@ Kampanye Veea Radio di Muladi Dome

Gambar 4.24 Data Hasil Kuesioner Pasca-campaign

Berdasarkan hasil perbandingan kuesioner “Dari mana Anda
mengetahui tentang Voca Radio?” pada pra-campaign dan pasca-campaign,
terdapat peningkatan keterpaparan mahasiswa terhadap informasi mengenai
Voca Radio melalui campaign #KeVora. Pada tahap pra-campaign, sebanyak
41 responden (39,1%) menyatakan tidak pernah mengetahui Voca Radio.
Adapun responden yang telah mengetahui Voca Radio sebagian besar
memperoleh informasi melalui media sosial sebanyak 37 responden (35,2%),
teman atau dosen sebanyak 15 responden (14,3%), serta acara kampus
sebanyak 12 responden (11,4%).

Setelah pelaksanaan campaign #KeVora, hasil kuesioner
pasca-campaign menunjukkan bahwa sebanyak 69 responden (76,7%)
menyatakan pertama kali mengetahui Voca Radio melalui kegiatan

campaign Voca Radio di Muladi Dome. Sementara itu, responden yang
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mengetahui Voca Radio melalui media sosial dan teman atau dosen
masing-masing sebanyak 8 responden (8,9%).

Hasil tersebut menunjukkan bahwa campaign #KeVora berhasil
menjadi sumber utama mahasiswa dalam mengenal Voca Radio. Hal
ini mengindikasikan bahwa campaign yang dilaksanakan mampu
meningkatkan keterpaparan mahasiswa terhadap informasi mengenai
Voca Radio melalui interaksi langsung, penggunaan media visual, serta
berbagai aktivitas interaktif yang dilakukan selama kampanye
berlangsung. Dengan demikian, campaign #KeVora berhasil
memperluas jangkauan informasi dan memperkenalkan Voca Radio

kepada mahasiswa Universitas Diponegoro secara efektif.

. Meningkatkan pemahaman mahasiswa mengenai identitas Voca Radio
sebagai radio kampus digital milik Sekolah Vokasi Universitas

Diponegoro. Hasil:

Menurut Anda, Voca Radio adalah?
105 jawaban

@ Radio kampus berbasis streaming milik
Sekolah Vokasi UNDIP

@ Radio kampus berbasis frekuensi (FM)
milik Sekolah Vokasi UNDIP
Program Podcast audiovisual berbasis
streaming milik Sekolah Viokasi UNDIP
melalui Youtube

@ Program Podcast audio berbasis
streaming milik Sekolah Vokasi UNDIP
melalui Spotify

Gambar 4.25 Data Hasil Kuesioner Pra-campaign

Menurut Anda, Voca Radio adalah?

90 jawaban

@ Radio kampus berbasis streaming milik
Sekolah Vokasi UNDIP

@ Radio kampus berbasis frekuensi (FM)
milik Sekolah Vokasi UNDIP
Program Podcast audiovisual berbasis
streaming milik Sekolah Vokasi UNDIP
melalui Youtube

@ Program Podcast audio berbasis
streaming milik Sekolah Vokasi UNDIP
melalui Spotify

Gambar 4.26 Data Hasil Kuesioner Pasca-campaign

Berdasarkan hasil perbandingan kuesioner “Menurut Anda,

Voca Radio adalah?” pada pra-campaign dan pasca-campaign,
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terdapat peningkatan pemahaman mahasiswa mengenai identitas Voca
Radio sebagai radio kampus digital milik Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro. Pada tahap pra-campaign, sebanyak 63 responden (60%)
menjawab dengan benar bahwa Voca Radio merupakan radio kampus
berbasis streaming milik Sekolah Vokasi UNDIP. Setelah pelaksanaan
campaign #KeVora, hasil kuesioner pasca-campaign menunjukkan
bahwa sebanyak 64 responden (71,1%) menjawab dengan benar bahwa
Voca Radio merupakan radio kampus berbasis streaming milik Sekolah
Vokasi UNDIP.

Hasil tersebut menunjukkan adanya peningkatan pemahaman
mahasiswa mengenai identitas Voca Radio setelah mengikuti
campaign  #KeVora. Persentase responden yang mampu
mengidentifikasi Voca Radio secara tepat meningkat dari 60% menjadi
71,1%, sementara jumlah responden yang memilih jawaban yang
kurang tepat mengalami penurunan. Temuan ini menunjukkan bahwa
penyampaian informasi melalui media kampanye, leaflet, sesi edukasi,
serta aktivitas interaktif yang dilakukan selama campaign berhasil
membantu mahasiswa memahami identitas Voca Radio secara lebih
akurat. Dengan demikian, campaign #KeVora berhasil meningkatkan
pemahaman mahasiswa mengenai identitas Voca Radio sebagai radio

kampus digital milik Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro.

. Meningkatkan daya ingat mahasiswa terhadap identitas institusi Voca
Radio sebagai media informasi milik Sekolah Vokasi Universitas
Diponegoro melalui pengalaman komunikasi langsung (direct

experience). Hasil:

Voca Radio merupakan saluran media informasi yang dimiliki oleh?

105 jawaban

@ Fakuttas limu Sesial dan limu Politik
(FISIF)

@ Fakultas limu Budaya (FIB)
Sekolah Vokasi (SV)

@ Fakultas Hukum (FH)

lll
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Gambar 4.27 Data Hasil Kuesioner Pra-campaign

Voca Radio merupakan saluran media informasi yang dimiliki oleh ...
92 jawaban

@ Fakultas lImu Sosial dan lImu Politik
(FISIP)

@ Fakultas llmu Budaya (FIB)
Sekolah Vokasi (SV)

@ Fakultas Hukum (FH)

Gambar 4.28 Data Hasil Kuesioner Pasca-campaign

Berdasarkan hasil perbandingan kuesioner “Voca Radio
merupakan saluran media informasi yang dimiliki oleh?” pada pra-
campaign dan pasca-campaign, terdapat peningkatan pemahaman dan
daya ingat mahasiswa terhadap identitas institusi Voca Radio. Pada
tahap pra-campaign, sebanyak 101 responden (96,2%) telah menjawab
dengan benar bahwa Voca Radio merupakan saluran media informasi
milik Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro, sedangkan 4 responden
(3,8%) masith memberikan jawaban yang kurang tepat. Setelah
pelaksanaan campaign #KeVora, hasil kuesioner pasca-campaign
menunjukkan bahwa sebanyak 89 responden (97,8%) menjawab
dengan benar bahwa Voca Radio merupakan saluran media informasi
milik Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro, sedangkan hanya 2
responden (2,2%) yang masih memberikan jawaban kurang tepat.

Hasil tersebut menunjukkan adanya peningkatan tingkat
ketepatan jawaban mahasiswa mengenai identitas institusi Voca Radio.
Meskipun tingkat pengetahuan awal mahasiswa terhadap informasi ini
sudah tergolong tinggi pada tahap pra-campaign, namun masih
terdapat banyak jawaban yang salah pada pertanyaan selanjutnya,
sehingga pelaksanaan campaign #KeVora tetap berhasil memperkuat
daya ingat mahasiswa terhadap identitas Voca Radio sebagai media
milik Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro dan membuat audiance
lebih mengerti dengan menjawab dengan benar, setelah terpapar

kampanye. Dengan demikian, objective untuk memperkuat daya ingat
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mahasiswa terhadap identitas institusi Voca Radio melalui direct

experience dapat dikatakan tercapai.

3. KPI Campaign #KeVora

Berdasarkan hasil evaluasi, seluruh indikator KPI yang telah
ditetapkan pada tahap perencanaan berhasil tercapai. Peningkatan terbesar
terlihat pada indikator keterpaparan informasi, di mana sebagian besar
responden menyatakan pertama kali mengetahui Voca Radio melalui
campaign #KeVora yang dilaksanakan di Gedung Muladi Dome. Selain
itu, terjadi peningkatan brand awareness yang ditunjukkan melalui
bertambahnya jumlah mahasiswa yang mengetahui keberadaan Voca
Radio setelah mengikuti rangkaian kegiatan kampanye.

Hasil evaluasi juga menunjukkan bahwa penggunaan pendekatan
interactive public relations campaign melalui komunikasi langsung, media
visual, games interaktif, serta aktivitas booth campaign mampu membantu
mahasiswa memahami identitas Voca Radio sebagai radio kampus digital
milik Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro. Tingkat partisipasi
audience yang melampaui target menunjukkan bahwa campaign #KeVora
berhasil menciptakan keterlibatan mahasiswa secara aktif sekaligus
mendukung pencapaian tujuan kampanye dalam meningkatkan brand

awareness terhadap Voca Radio.

Tabel 4.6 Capaian KPI

NO KPI TARGET HASIL KET
1. Peningkatan Minimal Sebelum kampanye | Tercapai
brand meningkat 50% 31,4% responden
awareness Voca | dari kondisi awal menyatakan
Radio pra campaign mengetahui Voca

Radio, sedangkan
setelah kampanye
85,7% responden

menyatakan
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mengetahui Voca
Radio
Peningkatan Minimal 50% Sebanyak 76,7% | Tercapai
keterpaparan peserta responden
informasi Voca mengetahui menyatakan
Radio melalui campaign pertama kali
#KeVora mengetahui Voca
Radio melalui
Campaign di
Muladi Dome
Peningkatan Minimal 70% Presentase jawaban | Tercapai
pemahaman peserta menjawab benar meningkat
identitas Voca benar dari 60% menjadi
Radio 70% setelah
kampanye
Peningkatan Minimal 90% Presentase jawaban | Tercapai
daya ingat peserta menjawab benar meningkat
identitas benar dari 96,2% menjadi
institusi Voca 97,8%
Radio
Jangkauan Minimal 30 Target jangkauan | Tercapai
campaign mahasiswa per tercapai melalui
offline hari saat pra kegiatan pra-
campaign dan campaign dan main
target 50 campaign selama
mahasiswa per pelaksanaan
hari saat main
campaign
Tingkat Minimal 100 Total partisipan Tercapai
partisipasi mahasiswa pada main
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kegiatan berpartisipasi campaign/ hari
ketiga dan keempat
kampanye
mencapai 105

peserta

4. Review
Tahap review dilakukan untuk meninjau efektivitas pelaksanaan
kampanye #KeVora (Kenali Voca Radio) berdasarkan hasil evaluasi yang
telah dilakukan. Review difokuskan pada efektivitas media kampanye
dalam membantu audiens memahami informasi mengenai Voca Radio

serta meningkatkan keterlibatan audiens selama kegiatan berlangsung.

Dari pilihan berikut, media kampanye apa yang sangat membantu Anda dalam memahami informasi
terkait Voca Radio?

107 jawaban

@ Banner
@ leafiet

Spinwheel (interactive games)
@ Boothistand

a
@

Gambar 4.29 Data Hasil Kuesioner Pasca-campaign

Berdasarkan hasil evaluasi media Spin Wheel (interactive games)
menjadi media yang paling membantu audiens dalam memahami informasi
terkait Voca Radio dengan persentase sebesar 42,1%. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa media yang melibatkan partisipasi langsung audiens
mampu menciptakan pengalaman yang lebih menarik dan berkesan
dibandingkan media lainnya. Melalui permainan yang dipadukan dengan
penyampaian informasi mengenai Voca Radio, audiens tidak hanya
menerima informasi secara pasif, tetapi juga terlibat secara aktif dalam
proses memahami pesan kampanye.

Pada aspek taktik kampanye, berdasarkan hasil observasi selama
pelaksanaan campaign #KeVora, ditemukan bahwa penggunaan media

interaktif melalui Spinwheel menjadi taktik yang paling berpengaruh dalam

86



mendukung keberhasilan kampanye. Taktik ini termasuk dalam
pendekatan experiential activation, yaitu strategi yang memberikan
pengalaman langsung kepada audiens melalui aktivitas yang melibatkan
partisipasi aktif. Antusiasme peserta terlihat ketika mereka mengikuti
permainan, menjawab pertanyaan, serta berdiskusi mengenai informasi
yang terdapat pada materi kampanye. Kondisi tersebut menciptakan
interaksi dua arah yang membuat penyampaian pesan menjadi lebih mudah
dipahami dan diingat.

Apabila dikaitkan dengan tujuan wutama kampanye, yaitu
meningkatkan brand awareness mahasiswa terhadap Voca Radio,
experiential activation merupakan taktik yang paling unggul dibandingkan
taktik lainnya. Hal ini karena melalui media Spinwheel (interactive games),
audiens tidak hanya tertarik untuk mengikuti kegiatan, tetapi juga
memperoleh informasi mengenai Voca Radio secara bertahap melalui
proses bermain. Pengalaman tersebut mendorong audiens untuk lebih
memahami identitas, fungsi, dan keberadaan Voca Radio sebagai radio
kampus, sehingga pesan kampanye tersampaikan secara lebih efektif.

Secara keseluruhan, hasil review menunjukkan bahwa media
kampanye yang bersifat interaktif lebih efektif dalam mendukung
penyampaian pesan kampanye dibandingkan media visual yang cenderung
pasif. Temuan ini menjadi pembelajaran penting dalam pelaksanaan
kampanye #KeVora, bahwa keterlibatan audiens melalui aktivitas
langsung dapat meningkatkan pemahaman, ketertarikan, serta brand
awareness mahasiswa terhadap Voca Radio. Oleh karena itu, penggunaan
media interaktif berbasis experiential activation dapat diprioritaskan dalam
pelaksanaan kampanye serupa pada masa mendatang untuk mendukung

peningkatan brand awareness secara lebih optimal.
4.3.4 Hambatan Kampanye

Selama pelaksanaan campaign #KeVora, secara umum seluruh

rangkaian kegiatan dapat berjalan sesuai dengan perencanaan yang telah
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disusun. Namun, dalam proses implementasinya terdapat beberapa hambatan
yang ditemui di lapangan. Hambatan tersebut berasal dari faktor eksternal,
seperti kondisi lingkungan dan situasi yang terjadi selama kegiatan
berlangsung. Meskipun demikian, berbagai hambatan tersebut dapat diatasi
oleh tim kampanye sehingga pelaksanaan kegiatan tetap berjalan lancar dan
tujuan kampanye tetap dapat tercapai. Adapun hambatan yang ditemukan

selama pelaksanaan campaign #KeVora disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.7 Hambatan Kampanye

Hari Hambatan & Solusi Dokumentasi

4 Mei Hambatan :

2026 Hambatan yang ditemui

Main selama pelaksanaan
Campaign | campaign #KeVora adalah
perubahan cuaca yang terjadi
pada hari ketiga kampanye/
hari pertama main campaign.
Sekitar 30 menit menjelang
berakhirnya kegiatan, hujan
dengan intensitas cukup deras
turun di kawasan Gedung
Muladi  Dome.  Kondisi
tersebut berdampak pada
menurunnya mobilitas
mahasiswa di area sekitar
lokasi kampanye karena
sebagian besar mahasiswa

memilih berteduh atau

langsung meninggalkan area
terbuka dan masuk kedalam
gedung. Mengingat lokasi

booth campaign berada di
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area selasar luar Gedung
Muladi  Dome,  jumlah
mahasiswa yang melintas di
sekitar booth menjadi
berkurang sehingga
memengaruhi jumlah audiens
yang dapat dijangkau pada

waktu tersebut.

Solusi :

Untuk mengatasi  kondisi
tersebut, tim  kampanye
melakukan penyesuaian
strategi  komunikasi  di
lapangan tanpa mengubah
mekanisme utama kegiatan
yang telah direncanakan.
Apabila sebelumnya audiens
datang secara langsung ke
booth campaign, maka pada
saat hujan  turun tim
kampanye melakukan
pendekatan  aktif dengan
berkeliling ke dalam area
gedung. Tim  kemudian
mengajak mahasiswa untuk
mengikuti rangkaian kegiatan
campaign secara langsung di
lokasi mereka berada. Alur
kegiatan tetap dilaksanakan

sesuai prosedur yang telah
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ditetapkan, mulai dari
pengisian  daftar  hadir,
pengisian kuesioner,
penyampaian informasi
mengenai  Voca  Radio,
pelaksanaan games interaktif,
hingga pembagian
merchandise dan gift. Namun
demikian, beberapa aktivitas
pendukung seperti
dokumentasi foto pada area
backdrop campaign tidak
dapat dilaksanakan secara
optimal karena keterbatasan
kondisi cuaca dan lokasi.
Meskipun mengalami
kendala tersebut, pelaksanaan
campaign  tetap  berjalan
dengan baik dan target
partisipasi ~ sebanyak 50
peserta tetap berhasil
tercapai. Hal ini
menunjukkan bahwa
penyesuaian strategi yang
dilakukan mampu menjaga
efektivitas pelaksanaan
kampanye meskipun
dihadapkan pada  faktor
eksternal yang tidak dapat
dikendalikan.
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4.4 Bagan Timeline Kampanye Public Relations
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Bagan Timeline Kampanye Public Relations

Alur kegiatan kampanye pada tahap pra kampanye, pelaksanaan kampanye, hingga pasca kampanye pada Voca Radio.

L9

media kampanye
penyusunan Rancangan
Anggaran Biaya (RAB)
pembentukan tim kampanye

e s o o

20 Januari 25 Februari 26 Februari 11 Maret
Menganalisis kerja Wawancara Penentuan fokus Melakukan koordinasi
sama dengan dengan pihak kampanye dengan mitra
mitra (Voca Radio) mitra (Voca Radio) (Voca Radio)
P, O deinas A —E)-
16 Maret — 3 April 5 April 13 April 17 April
Penyusunan fAncangan kampanye: Finalisasi seluruh Survei lokasi Perizinan kepada
sikoncen strate.g| kf m;:anye rancangan Gedung Muladi UBIKAR
penentuan tempat dan waktu kampanye Dome

20-22 April
Pembuatan desain
seluruh media
kampanye

m,*O

@ 23-27 April

Produksi media kampanye:
backdrop foto
booth kampanye
spinwheel games kampanye
properti kostum
(bandana, co-card, radio)

28 April

Pembelian gift dan
cetak media kampanye:
merchandise keychain
leaflet

banner

lembar daftar hadir
print barcode survei

Tanggapan surat perizinan
tempat pelaksanaan kampanye
dari UBIKAR

Take video sekaligus
publikasi video promosi
kampanye

D

= N

Hari ke-1
(2 Mei 2026)

i

 Visual attraction menggunakan
kostum dan properti Voca
Radio dengan berkeliling
Gedung Muladi Dome

“

+ Visual attraction
kostum dan properti Voca
Radio dengan berkeliling
Gedung Muladi Dome

/"/\3‘/: PELAKSANAAN KAMPANYE —— Pelaksanaan Kampanye: 2-5 Mei 2026 ——ﬁ
o 0

2]

Hari ke-2
(3 Mei 2026)

3

| « Kegiat:

Hari ke-3
(4 Mei 2026)

J
4]

Hari ke-4
(5 Mei 2026)

“

pi
ajakan ke audiens

main campaign

Yo

informasi Voca Radio

P

informasi Voca Radio

" P R7a

tentang main campaign

Y Y

Isi kuesioner pasca
main campaign

Pengisian daftar hadir
Pengisian kuesioner pra

leaflet dan edukasi
Interactive games melalui
S

A P
ajakan ke audiens

« Pengisian daftar hadir

* Pengisian kuesioner pra
main campaign

+ Pembagian leaflet dan edukasi

* Interactive games melalui
spinwheel

o Isi kuesioner pasca
main campaign

Pembagian gift dan

« Pembagian gift dan

A ) PASCA-KAMPANYE
(g
‘ 4 Mei 6 Mei 7 Mei

Publikasi teaser Pengumpulan Publikasi dan
main campaign i recap

pada backdrop foto

oF

pada backdrop foto

26 Mei 27 Mei
Pengolahan data Penjabaran
hasil kampanye hasil kampanye

Gambar 4.30 Bagan Timeline Kampanye PR
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BAB YV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil perancangan dan pelaksanaan campaign offline #KeVora
(Kenali Voca Radio), dapat disimpulkan bahwa permasalahan rendahnya brand
awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap Voca Radio berhasil
diatasi melalui penerapan campaign offline dengan pendekatan interactive public
relations. Kampanye ini menghasilkan luaran berupa strategi dan pelaksanaan
campaign, media kampanye pendukung, serta evaluasi efektivitas kampanye
melalui pengukuran pre-test dan post-test.

Hasil evaluasi menunjukkan bahwa tujuan kampanye telah tercapai, yaitu
meningkatkan tingkat pengetahuan mahasiswa terhadap keberadaan Voca Radio
hingga mencapai tahap brand recognition, meningkatkan keterpaparan informasi
mengenai Voca Radio, meningkatkan pemahaman mahasiswa terhadap identitas
Voca Radio, serta memperkuat daya ingat mahasiswa terhadap Voca Radio melalui
pengalaman komunikasi langsung/ campaign offline.

Dengan demikian, campaign offline #KeVora terbukti efektif dalam
meningkatkan brand awareness mahasiswa Universitas Diponegoro terhadap Voca
Radio melalui interaksi tatap muka, penggunaan media visual, dan aktivitas

interaktif yang melibatkan partisipasi audiens secara langsung.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil perancangan, pelaksanaan, dan evaluasi campaign
#KeVora, terdapat beberapa saran yang dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi
Voca Radio dalam upaya meningkatkan brand awareness mahasiswa Universitas
Diponegoro secara berkelanjutan, yaitu sebagai berikut:
1. Melaksanakan kegiatan kampanye secara berkala melalui aktivitas offline
maupun online agar tingkat awareness mahasiswa terhadap Voca Radio dapat
terus dipertahankan dan ditingkatkan.

2. Meningkatkan kolaborasi dengan fakultas, organisasi mahasiswa, dan unit
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kegiatan mahasiswa (UKM) sehingga informasi mengenai Voca Radio dapat
menjangkau audiens yang lebih luas di lingkungan Universitas Diponegoro.

. Mengoptimalkan pengelolaan media sosial dan platform digital Voca Radio
melalui penyajian konten yang lebih konsisten, informatif, interaktif, dan sesuai
dengan karakteristik mahasiswa sebagai target audiens utama.

. Mengembangkan program kampanye yang lebih variatif dan partisipatif, seperti
kompetisi, roadshow kampus, atau kegiatan interaktif lainnya yang dapat
meningkatkan keterlibatan mahasiswa secara langsung.

. Melakukan evaluasi dan pengukuran awareness secara berkala untuk
mengetahui efektivitas strategi komunikasi yang telah dijalankan serta sebagai

dasar penyusunan program promosi Voca Radio pada periode berikutnya.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Dokumentasi wawancara dengan Asisten Manajer Voca Radio
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Lampiran 2. Surat Izin Peminjaman Gedung Muladi Dome

KEMENTERIAN PENDIDIKAN TINGGI, SAINS,

DAN TEKNOLOGI = Jaken Mm&:nwg;;
UNIVERSITAS DIPONEGORO Rt et e——
BADAN PENGELOLA USAHA BISNIS KOMERSIAL DAN
ANALISIS RISIKO

29 APR 2020

Nomor : 467 /UN7.E2TUNV/2026
Hal : Tanggapan atas Permohonan Izin Tempat Pelaksanaan Kampanye PR

Yth. Ketua Program Studi Informasi dan Humas
Sekolah Vokasi

Universitas Diponegoro

Semarang

Menindaklanjuti surat dari Ketua Program Studi Informasi dan Humas Universitas Diponegoro
Nomor: 6/UN7.M2.6.10/AK/IV/2026 tanggal 15 April 2026 Perihal: Permohonan Izin Tempat
Pelaksanaan Kampanye PR, dengan ini kami sampaikan beberapa hal sebagai berikut:

1. Bahwa sebagai bentuk dukungan BP UBIKAR untuk pelaksanaan Tri Dharma Perguruan
Tinggi, maka kami memberikan izin bagi 4 (empat) orang mahasiswa berikut untuk
melakukan project Tugas Akhir dalam bentuk Kampanye Public Relations meliputi
pengenalan Voca Radio melalui penggunaan kostum sekaligus penyebaran leaflet tentang
Voca Radio, serta interaksi langsung melalui pembukaan stand/booth dan interactive game
yang ditujukan kepada mahasiswa Universitas Diponegoro dengan lokasi penelitian di GSG
Muladi Dome pada tanggal 2 — § Mei 2026.

No | Nama NIM Program Studi Jobdesk

1 | Nasywa Sinta | 40020622650129 | Informasi dan Humas | Penanggung Jawab

2 | Difani Love 40020622650035 | Informasi dan Humas | Tim Pelaksana

3 | Siti Sarah 40020622650030 | Informasi dan Humas | Tim Pelaksana

4 | Mirtha Raihany | 40020622650015 | Informasi dan Humas | Tim Dokumentasi

2. Dalam pelaksanaannya, mahasiswa yang bersangkutan harus menaati ketentuan ~ ketentuan
berikut:

a. Kegiatan kampanye tersebut tidak boleh dilakukan di area lantai 2 (termasuk ballroom,
prefunction, selasar lantai 2) dan area dengan akses terbatas, mahasiswa harus melakukan
koordinasi dan konfirmasi terkait letak stand akan didirikan.

b. Pelaksanaan kegiatan kampanye tersebut tidak bolech mengganggu keberlangsungan
kegiatan dan atau evenr yang sedang berjalan di GSG Muladi Dome.

¢. Kegiatan kampanye tersebut harus murni sebagai bentuk pemenuhan Tugas Akhir,
schingga tidak boleh ada komersialisasi termasuk sponsorship dan atau ticketing.

d. Kampanye tersebut tidak diperbolehkan mengandung unsur — unsur SARA (Suku,
Agama, Ras, dan Antargolongan).

e. Mahasiswa harus menjaga tutur Kata, perilaku, dan perbuatan selama pelaksanaan
kegiatan kampanye tersebut di GSG Muladi Dome.
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KEMENTERIAN PENDIDIKAN TINGGI, SAINS,
DAN TEKNOLOGI Jalan Prof. Sudario, SH

UNIVERSITAS DIPONEGORO e
BADAN PENGELOLA USAHA BISNIS KOMERSIAL DAN
ANALISIS RISIKO

3. Terkait pelaksanaan di lapangan, apabila membutuhkan informasi lebih lanjut maka dapat
menghubungi Bapak Dwi Handoko selaku General Affairs GSG Muladi Dome (0821 3791
4748).

Demikian yang dapat kami sampaikan. Atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terima
kasih.

“~Dr. Andriyani, S.E, MM.f_
. NIP. 1978040420060420020-
Tembusan :

1. Wakil Rektor Perencanaan, Keuangan, Aset, Bisnis dan Kerumahtanggaan

2. Manajer Pengelola Unit Usaha BP UBIKAR

3. Kepala Unit Usaha GSG Muladi Dome dan DipoHub

101



Lampiran 3. Daftar Hadir Panitia Kegiatan Campaign (2-5 Mei 2026)
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Lampiran 4. Daftar Hadir Peserta Kegiatan Campaign (4 Mei 2026)
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Lampiran 5. Daftar Hadir Peserta Kegiatan Campaign (5 Mei 2026)
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Lampiran 6. Surat Izin Penelitian

KEMENTERIAN PENDIDIKAN TINGGI, SAINS,

Jalan Gubernur Mochtar

DAN TEKNOLOGI el Kamgus UniversKil:xj D;pon:ogzo;g
UNIVERSITAS DIPONEGORO T TeleponFaksimie (02¢) 7471379
SEKOLAH VOKASI o i
No : 30/UN7 M2.1/PP/V/2026 Semarang, 22 Mei 2026
Lampiran : -
Hal : Permohonan Izin Pengambilan Data

Yth. Bapak Rizki Halim Asisten Manajer Voca Radio

Voca Radio

JI. Gubernur Mochtar, Tembalang, Kec. Tembalang, Kota Semarang, Jawa Tengah
50275

Sehubungan dengan kegiatan penyusunan Tugas Akhir bagi mahasiswa Program Studi S.Tr.
Informasi dan Humas Sekolah Vokasi Universitas Diponegoro tersebut dibawah ini :

NO |[NAMA NIM

1 Siti Sarah 40020622650030
2 [Mirtha Raihany 40020622650015
3 |Nasywa Sinta Nur Abiyyah 40020622650129
4 |Difani Love 40020622650035

Maka dengan ini kami mengajukan permohonan ijin bagi mahasiswa tersebut untuk melakukan
pengambilan data di Instansi Saudara yang akan dilaksanakan pada tanggal 00 0000.

Bentuk Kegiatan : Wawancara, pengambilan foto dan video.

Demikian atas perhatian dan kerjasamanya kami ucapkan terimakasih.

a.n. Deka

Tembusan : Yth.

1. Dekan Sekolah Vokasi Undip

2. Kaprodi S.Tr. Informasi dan Humas

3. 1. Dekan Sekolah Vokasi UNDIP2. Kaprodi S.Tr Informasi dan
Humas

http://cso.vokasi.undip.ac.id/ download/http://cso.vokasi.undip.ac.id/ download/surat-permohonan-izin-pengambilan-data/report.pdf/report.pdf
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Lampiran 7. Dokumen HKI

SURAT PENC/ AN CIPTAAN

) Agung Damarsasongko,SH.,MH.
 BOts NIP. 196912261994031001

Dalam rangka pelindungan ciptaan di bidang ilmu pengetahuan, seni dan sastra berdasarkan Undang-Undang Nomor 28
"1 Tahun 2014 tentang Hak Cipta, dengan ini menerangkan:
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Lampiran 8. Hasil Turnitin

Draft TA Nasywa_perpus.pdf
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eprints2.undip.ac.id

Internet Source < 1 %
docplayer.info

ﬂ Internet Source <1 %
eprints.upj.ac.id

Internet Source J <1 %

N jurnalistiqgomah.org

Internet Source < 1 %
insima.ac.id

Internet Source < 1 %

t.scribd.com

!Fr?(ernets-umcc <1 %

, text-id.123dok.com

Internet Source <1 %
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