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Abstract 
This research discusses the communication strategy applied by local brand Specs in shaping brand awareness through 

collaboration with the Indonesian national team as the Official Match Ball Partner. This collaboration is part of the 

public relations strategy to strengthen Specs brand positioning as a competitive local sports product. The research 

used a qualitative narrative approach with public relations strategy theory from Cutlip, Center & Broom which 

includes four stages: defining the problem, planning and programming, taking action and communication, and 

evaluating the problem. The results showed that this collaboration succeeded in bringing Specs into three of the four 

stages of brand awareness: brand recognition, brand recall, and purchase decision. . Digital communication 

strategies through social media, brand ambassador activation, and collaborative content with the Indonesian national 

team proved to increase brand exposure and image. However, there were also barriers such as differences in 

communication styles between parties and lack of audience segmentation. Evaluation showed a significant increase 

in product sales and brand presence in the public sphere. Although it has not fully reached the consumption stage, 

this strategy is considered effective in building sustainable brand awareness. Specs showed that strategic 

collaboration with emotional value can strengthen consumer loyalty to local brands. 
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Abstrak 

Penelitian ini membahas strategi komunikasi yang diterapkan oleh brand lokal Specs dalam membentuk kesadaran 

merek melalui kolaborasi bersama Timnas Indonesia sebagai Official Match Ball Partner. Kolaborasi ini menjadi 

bagian dari strategi public relations untuk memperkuat positioning merek Specs sebagai produk olahraga lokal yang 

kompetitif. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif naratif dengan teori strategi public relations (Cutlip et al., 

2009) yang meliputi empat tahapan: defining the problem, planning and programming, taking action and 

communication, dan evaluating the problem. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kolaborasi ini berhasil membawa 

Specs ke dalam tiga dari empat tahap brand awareness: brand recognition, brand recall, dan purchase decision. . 

Strategi komunikasi digital melalui media sosial, aktivasi brand ambassador, dan konten kolaboratif bersama Timnas 

Indonesia terbukti meningkatkan eksposur dan citra merek. Namun, ditemukan pula hambatan seperti perbedaan gaya 

komunikasi antar pihak dan kurangnya segmentasi audiens. Evaluasi menunjukkan adanya peningkatan signifikan 

dalam penjualan produk serta eksistensi brand di publik. Meskipun belum sepenuhnya mencapai tahap consumption, 

strategi ini dinilai efektif dalam membangun kesadaran merek yang berkelanjutan. Specs menunjukkan bahwa 

kolaborasi strategis dengan nilai emosional dapat memperkuat loyalitas konsumen terhadap brand lokal. 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi, Kolaborasi Merek, Brand awareness, Public relations, Specs. 

I. PENDAHULUAN  

Dalam dunia industri olahraga yang sangat kompetitif, membangun kesadaran merek menjadi tantangan penting 

terutama bagi brand lokal seperti Specs. Kolaborasi Specs dengan Timnas Indonesia sebagai Official Match Ball 

Partner menjadi langkah strategis yang bertujuan untuk memperkuat posisi Specs di pasar. Sepak bola dipilih sebagai 

kanal utama karena merupakan olahraga paling populer di Indonesia dengan basis penggemar yang besar dan loyal. 



 

 

Melalui kolaborasi ini, Specs tidak hanya menyediakan bola resmi pertandingan tetapi juga memanfaatkan momentum 

emosional dan nasionalisme untuk meningkatkan eksistensi dan citra merek di benak konsumen.  

II. TINJAUAN LITERATUR 

Strategi komunikasi, khususnya dalam ranah public relations, merupakan pendekatan yang sistematis dalam 

membangun hubungan antara perusahaan dan publik. Model Cutlip, Center & Broom menjadi dasar dalam penelitian 

ini, yang membagi strategi PR ke dalam empat tahap: defining the problem, planning and programming, taking action 

and communication, serta evaluating the program. Selain itu, konsep kolaborasi merek (co-branding) dan tahapan 

brand awareness yang meliputi brand recognition, brand recall, purchase decision. , hingga consumption, menjadi 

elemen penting dalam memahami bagaimana komunikasi strategis dapat membentuk kesadaran dan loyalitas 

konsumen terhadap brand. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif naratif dengan paradigma konstruktivis, bertujuan menggali 

makna dari strategi komunikasi yang dilakukan Specs melalui kolaborasi dengan Timnas Indonesia. Data 

dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi di media sosial, serta dokumentasi digital. Informan terdiri 

dari pihak internal Specs (marketing), ahli komunikasi pemasaran, serta pengikut Instagram Specs. Analisis data 

dilakukan dengan teknik reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan, disertai triangulasi sumber dan 

teknik untuk menjamin keabsahan data. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kolaborasi antara Specs dan Timnas Indonesia memberikan dampak yang 

signifikan dalam membentuk persepsi publik dan meningkatkan kesadaran merek. Hal ini dianalisis berdasarkan 

empat tahapan strategi public relations (Cutlip et al., 2009), yaitu defining the problem, planning and programming, 

taking action and communication, serta evaluating the program. 

Pada tahap defining the problem, ditemukan bahwa latar belakang utama kolaborasi ini didasarkan pada kebutuhan 

Specs untuk memperkuat brand positioning-nya di industri olahraga nasional, khususnya sepak bola. Sepak bola 

dipilih karena merupakan olahraga dengan basis penggemar terbesar di Indonesia. Kolaborasi dengan Timnas 

Indonesia, yang dianggap sebagai simbol kebanggaan nasional, memberikan nilai simbolik dan emosional yang tinggi 

bagi Specs. Hal ini sejalan dengan pernyataan dari informan kunci bahwa Timnas merupakan "muka negara" dan 

menjadi pintu masuk yang kuat untuk memperluas pengaruh merek. Selain itu, Specs sebelumnya sudah dikenal 

sebagai produsen perlengkapan olahraga lokal, namun kolaborasi ini mendorong peningkatan eksposur dan 

kredibilitas secara drastis. Meskipun demikian, pada tahap awal terdapat tantangan yang cukup besar dalam 

sinkronisasi antara jadwal produksi Specs dan kebutuhan pertandingan Timnas, mengingat intensitas dan ketatnya 

jadwal Timnas dalam berbagai kompetisi nasional dan internasional. 

Masuk pada tahap planning and programming, Specs menyusun strategi komunikasi yang menyeluruh dengan 

pendekatan digital. Strategi ini terdiri dari penyebaran press release melalui media online dan cetak, optimalisasi 

media sosial seperti Instagram dan TikTok, serta pemanfaatan figur publik atau brand ambassador dari kalangan 

pemain Timnas. Tujuan utamanya adalah menciptakan narasi kuat bahwa Specs adalah satu-satunya merek lokal yang 

mampu bersaing dengan brand internasional, bahkan telah memproduksi bola dengan standar FIFA. Strategi ini dinilai 

efektif untuk membangun brand recognition dan brand recall dalam benak konsumen, terutama di kalangan penggemar 

sepak bola usia muda. Akan tetapi, ditemukan bahwa target audiens yang dibidik masih terlalu luas tanpa segmentasi 

spesifik berdasarkan demografi atau psikografi, yang menyebabkan penyampaian pesan terkadang kurang tepat 

sasaran. 

Tahap taking action and communication menunjukkan bahwa implementasi strategi berjalan cukup konsisten dan 

intensif. Specs memproduksi berbagai konten kolaboratif bersama Timnas Indonesia, mulai dari sesi behind the scenes 

saat pemotretan produk, video kampanye digital, hingga peluncuran produk seperti Palapa 24 Match Ball. Kehadiran 

brand ambassador dari kalangan pemain Timnas, seperti Witan Sulaeman, memperkuat kredibilitas merek sekaligus 

membangun koneksi emosional dengan para penggemar. Konten visual yang diunggah melalui Instagram Specs 

mendapat engagement tinggi dan secara langsung mencerminkan keberhasilan dalam meningkatkan interaksi dengan 

publik. Interaksi yang intens di media sosial, seperti komentar positif dan peningkatan jumlah pengikut, menjadi bukti 

bahwa Specs berhasil menanamkan citra profesional, nasionalis, dan kompetitif. Tak hanya meningkatkan 



 

 

keterlibatan, strategi komunikasi ini juga turut mendorong pada tahap purchase decision, karena banyak konsumen 

yang merasa bangga menggunakan produk lokal yang digunakan oleh Timnas. 

 

 Tahap terakhir, yaitu evaluating the program, menunjukkan bahwa kolaborasi Specs dengan Timnas Indonesia 

berhasil menciptakan dampak positif terhadap persepsi merek di mata publik. Evaluasi dilakukan tidak hanya melalui 

peningkatan eksposur, tetapi juga dengan menilai konsistensi narasi kolaboratif yang disampaikan melalui berbagai 

media komunikasi. Berdasarkan analisis dari informan ahli dan pendukung, strategi komunikasi Specs dinilai telah 

berhasil membangun kesadaran merek hingga tahap brand recall dan purchase decision. Konten digital yang konsisten, 

kehadiran visual merek dalam pertandingan Timnas, serta keterlibatan pemain Timnas sebagai brand ambassador, 

menjadi indikator efektivitas kampanye ini.. 

 

Adapun hambatan yang diidentifikasi selama proses kolaborasi meliputi kurangnya segmentasi audiens yang spesifik 

dan perbedaan gaya komunikasi antar pihak. Specs sebagai brand lokal menghadapi tantangan dalam menjembatani 

komunikasi dengan institusi besar seperti sepak bola, yang memiliki agenda kerja yang berbeda. Secara keseluruhan, 

hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kolaborasi antara Specs dan Timnas Indonesia sebagai Official Match Ball 

Partner telah memberikan kontribusi signifikan dalam membentuk kesadaran merek. Strategi komunikasi yang 

dilakukan berhasil melewati tahap brand recognition dan brand recall. Saat ini Specs sudah memasuki tahap purchase 

decision. Untuk mencapai tahap consumption, Specs disarankan untuk memperdalam segmentasi audiens dan 

memperluas strategi komunikasi offline yang mampu menjangkau komunitas olahraga lokal. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kolaborasi antara Specs dan Timnas Indonesia terbukti menjadi strategi public relations yang efektif dalam 

meningkatkan kesadaran merek. Dengan pendekatan komunikasi yang konsisten, berbasis digital, dan berorientasi 

emosional, Specs mampu menempatkan dirinya sebagai brand lokal yang kompetitif di industri olahraga nasional. 

Meskipun strategi ini belum sepenuhnya mencapai tahap loyalitas konsumen (consumption), langkah yang ditempuh 

sudah membentuk pondasi kuat bagi keberlanjutan branding. Ke depan, Specs disarankan untuk memperkuat 

segmentasi audiens, mengembangkan konten yang lebih interaktif, serta menjaga keberlanjutan kolaborasi agar dapat 

menciptakan loyalitas jangka panjang. 
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