Bandung Conference Series: Public Relations https://doi.org/10.29313/bcspr.v2i2.3023

Kampanye Public Relations Aksi Cepat Tanggap Cabang Bandung
pada Program Warteg Keliling

Corresponding Author
Email: wulan@unisba.ac.id

Aurora Alfa Marchella*, Wulan Tri Gartanti

Prodi Hubungan Masyarakat, Fakultas llmu Komunikasi, Universitas
Islam Bandung, Indonesia.

*aurora.marchella@yahoo.com, wulan@unisba.ac.id

Abstract. Public relations campaign is a very important activity in growing the image
of an organization, company or institution for either promotion or publicity purposes.
Programming activities carried out for PR campaigns cannot be separated from the
current situation of society. For example, the Aksi Cepat Tanggap (ACT) Social and
Humanitarian Institution Foundation has created a program of activities to help
people who are experiencing food difficulties. The purpose of this study was to
determine the process of Warteg Keliling program activities and the background of
ACT Bandung making Warteg Keliling program as part of a public relations
campaign. The author uses a descriptive method with a quantitative approach. This
research also uses data collection techniques through observation first, after that the
researchers conducted in-depth interviews with the Bandung branch of ACT team.
The results of this study indicate that 1). The process of defining the problem by
means of an assessment in the field through a situation analysis of what social
problems are happening in the community and how this Mobile Warteg can be
formed. 2). The planning process starts from analysis, setting goals, determining
resources starting from the implementation team (HR), budget, and transportation,
then the next planning stage is implementation tactics that begins with action before
donations and final planning using media as activity reporting. campaigns and
mediators in inviting donations to the public or partners. 3). The process of
implementing the Bandung branch of the ACT program is based on Action-
Communication-Trust. 4). The evaluation process is carried out by monitoring the
successes and failures during the campaign program.
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Abstrak. Kampanye public relations adalah aktivitas yang sangat penting dalam
menumbuhkan citra organisasi, perusahaan atau Lembaga baik untuk keperluan
promosi ataupun publisitas. Pembuatan program kegiatan yang dilakukan untuk
kampanye PR tidak terlepas dari situasi masyarakat saat ini. Seperti salah satunya
Yayasan Lembaga sosial dan kemanusiaan Aksi Cepat Tanggap (ACT) membuat
program kegiatan untuk membantu masyarakat yang mengalami kesulitan pangan.
Tujuan penelitian ini guna mengetahui proses kegiatan program Warteg Keliling dan
latar belakang ACT Bandung membuat program Warteg Keliling sebagai bagian
kampanye public relations. Penulis menggunakan metode deskriptif dengan
pendekatan kuantitatif. Penelitian ini pun menggunakan teknik pengumpulan data
melalui observasi terlebih dahulu, setelah itu peneliti melakukan wawancara
mendalam kepada tim ACT cabang Bandung. kampanye berjalan. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa 1). Proses mendefinisikan masalah dengan cara assessment
dilapangan melalui analisis situasi permasalahan sosial apa yang terjadi di masyarakat
dan bagaiamana Warteg Keliling ini bisa terbentuk. 2). Proses perencanaan yaitu
dimulai dari Analisis, menentukan sasaran, menentukan Resource (sumber Daya)
mulai dari tim pelaksana (SDM), anggaran, dan transportasi kemudian tahapan
perencanaan selanjutnya taktik pelaksanaan yang diawali dengan aksi terlebih dahulu
sebelum donasi dan perencanaan terakhir memanfaatkan media sebagai reporting
kegiatan kampanye dan mediator dalam mengajak berdonasi kepada publik atau
mitra. 3). Proses pelaksanaan program ACT cabang Bandung berlandaskan pada
Aksi-Komunikasi-Trust. 4). Proses mengevaluasi dilakukan dengan cara monitoring
keberhasilan dan kegagalan selama program kampanye berjalan.
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A. Pendahuluan

Kampanye public relations adalah aktivitas yang sangat penting dalam menumbuhkan
citra perusahaan atau Lembaga baik untuk keperluan publikasi maupun promosi. Mengingat
bahwa kampanye public relations menitikberatkan pada menarik perhatian publik dengan
menciptakan pemahaman, pengertian, minat, kesadaran dan dukungan dari berbagai pihak.

Menurut Ruslan (2021:6) PR campaign atau kampanye public relations bertujuan untuk
meninggikan awareness, pengertian dan pemahaman, selain itu menumbuhkan adanya
prespektif atau opini publik yang positif dari program yang dilaksanakan oleh perusahaan,
organisasi atau lembaga sehingga memperoleh daya tarik dari khalayak sasaran. Hal ini sebagai
upaya terciptanya publisitas citra yang positif dimata masyarakat dan meningkatkan reputasi
perusahaan/Lembaga.

Tentunya dalam pelaksanaan kampanye public relations sebagai pembentukan meraih
citra yang baik dengan membangun kepercayaan, dari publik, karena pembentukan citra
merupakan asset yang sangat penting dalam meningkatkan reputasi Lembaga. Sebagaimana
dikatakan oleh Yulianita (2012:50) perusahaan atau lembaga mendapatkan citra yang positif
dengan memperoleh kepercayaan publik (public confidence) baik hal tersebut dalam aktivitas
kegiatan yang positif, reputasi dan perilaku manajemen yang dapat dipercayai.

Berbicara kampanye tidak hanya perusahaan saja yang dapat membuat program
kegiatan kampanye, melainkan Yayasan Lembaga sosial dan kemanusiaan Aksi Cepat Tanggap
(ACT) hadir atasi persoalan kemunusiaan seperti diantarannya masyarakat terkena bencana
alam, gizi buruk, rawan pangan, pendidikan, lingkungan, pemberdayaan ekonomi, anak-anak,
kesehatan, pembangunan masyarakat, hingga konflik sosial. Aksi Cepat Tanggap (ACT) dalam
kegiatannya menfokuskan pada nilai-nilai kepedulian, kerelawanan dan penggalang dana umat
untuk masyarakat yang membutuhkan pertolongan.

Maka dari itu ACT menghadirkan sebuah kebaikan untuk masyarakat melalui Aksi
Kemanusiaan, dalam setiap program-program ACT dilapangan. Program ini semata bukan
untuk memperoleh keuntungan melainkan membantu masyarakat dengan orientasi beramal
yang bekerjasama dengan mitra dan kedermawanan masyarakat.

Aplikasi program kampanye PR yang ACT laksanakan khususnya ACT cabang
Bandung tertuju pada program kerja yang sudah direncanakan dan persiapan yang cukup matang
mengingat setiap program dilihat dari kondisi situasi masyarakat saat ini dengan melihat dari
dampak yang terjadi dimasa pandemi covid-19. Banyak masyarakat Kita diluar sana yang
kesusahan dalam memenuhi kebutuhan pokok atau pun pangan dengan begitu ACT Bandung
sebagai aksi kepeduliannya dalam menolong masyarakat yang membututuhkan akibat efek
pandemi Covid-19 hingga bencana alam. Meluncurkan program kegiatan dari operasi makan
gratis, yaitu Humanity Food Van (HFV) dari Humanity Central Kitchen. Kebaikan tersebut
dikemas dalam wujud hidangan siap santap melalui layanan Warteg Keliling (Warling)
menggunakan armada Humanity Food Van.

Alasan penulis tertarik membahas program ACT Bandung yaitu Warteg keliling.
Program lokal ini memiliki keunikan yang cukup menarik untuk digali lebih lanjut, pasalnya
kampanye public relations ACT Bandung melalui program Warteg Keliling dalam kampanye
berbagi makanan kepada masyarakat ketika kampanye ini berjalan bagaimana dapat menarik
perhatian banyak pihak seperti, mitra dari perusahaan/instasi yang dapat bekerja sama dengan
ACT dan masyarakat dermawan lainnya untuk berpatisipasi dalam donasi di ACT Bandung.

Adanya program ini pun bisa menjadikan motivasi dan mendorong masyarakat dengan
ajakan membantu masyarakat yang mengalami kesulitan pangan terutama bagi masyarakat
prasejahtera dan pekerja harian yang terdampak pandemi Covid-19 karena mengalami kesulitan
dalam membeli makanan.

Kembali pada alasan penulis tertarik meneliti program ini pun bagaimana publikasi
yang disampaikan pada program Warteg Keliling dalam kampanye berbagi makanan kepada
masyarakat dapat menarik simpati dan empati donatur yang ingin bekerjasama membantu
masyarakat, dan bagaimana ACT merencanakan serta mengimplemetasikan program-program
berdasarkan assessment atau situasi yang terjadi di tengah masyarakat, selain itu bagaimana aksi
dan komunikasi yang dilakukan ACT dalam menarik perhatian public ketika kampanye berbagi
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makanan melalui program Warteg Keliling ini berlangsung. Maka melalui hal tersebut
penelitian ini dapat di evaluasi bagaimana kampanye ini berjalan dengan lancar, apakah suatu
program kegiatan kampanye berjalan efektif dan efisien atau sebaliknya.

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan diatas dengan data-data eviden dan
urgensi yang penulis sampaikan, maka fokus penelitian dalam penelitian ini adalah “Bagaimana
kampanye public relations Aksi Cepat Tanggap Cabang Bandung melalui program Warteg
Keliling dalam Kampanye Berbagi Makanan Kepada Masyarakat”, dengan tujuan penelitian
sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui proses mendefinisikan masalah kampanye public relations Aksi Cepat

Tanggap Bandung pada Program Warteg Keliling.

2. Untuk mengetahui proses perencanaan dan pemprograman kampanye public relations

Aksi Cepat Tanggap Bandung pada Program Warteg Keliling?

3. Untuk mengetahui proses Aksi dan komunikasi kampanye public relations Aksi Cepat

Tanggap Bandung pada Program Warteg Keliling.

4. Untuk mengetahui proses evaluasi kampanye public relations Aksi Cepat Tanggap

Bandung pada Program Warteg Keliling.

B. Metodologi Penelitian

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan paradigma postpotivisme. Penulis memakai
pendekatan atau paradigma ini karena bagaimana penulis dapat terlibat langsung di lapangan
untuk melihat bagaimana suatu program bisa terlaksanakan dengan melihat kondisi atau
permasalahan sosial yang sedang terjadi dimasyarakat. Sehingga penelitian ini dapat
memungkinkan penulis mampu mengetahui hasil dari sudut pandang ACT Bandung yang
melaksanakan Kampanye public relations dalam program Warteg Kelling. Dengan begitu,
penulis meyakini suatu gagasan bahwa sebuah teori dan konsep akan muncul dari data ketika
penulis sudah melakukan wawancara mendalam kepada infoman dari ACT cabang Bandung.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, kuantitatif. menurut Rakhmat dan
I. Subandy (2016:44) pendekatan kuantitatif merupakan pendekatan yang menggunakan
pengamatan sistematis untuk menganlisis, perilaku dari manusia kemudian menarik sebuah
kesimpulan berdasarkan hasil observasi.

Penulis menggunakan metode deskriptif, yang bertujuan menggambarkan secara
sistematis fakta atau karakteristik populasi tertentu atau bidang tertentu secara faktual. Menurut
Rakhmat dan I. Subandy (2016:68) metode deskriptif penelitian ini tidak mengetahui dan
menjelaskan hubungan, tidak menguji hipotesis, atau melakukan prediksi, pada penelitian
menggunakan metode deskriptif kepada segala penelitian selain penelitian historis dan
ekspreimental.

Alasan peneliti menggunakan metode deskriptif dikarenakan untuk menjelaskan suatu
situasi yang hendak diteliti dengan dukungan studi kepustakaan sehingga lebih memperkuat
analisa peneliti dalam membuat suatu kesimpulan. Dalam hal ini hasil penelitian diperoleh dari
hasil perhitungan indicator-indikator variabel penelitian kemudian dipaparkan secara tertulis
oleh penulis. Informan dalam penelitian ini adalah Wina Siti Maesaroh (kepala cabang ACT
cabang Bandung), Irvan Apriana (tim Program ACT Bandung yang membuat program Warteg
Keliling) dan Hildan Ramadhan (relawan Tim ACT cabang Bandung). Adapun teknik
pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara mendalam, observasi, telaah pustaka dan
dokumentasi.

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan
Proses Mendefinisikan Masalah Kampanye Public Relations ACT Cabang Bandung pada
Program Warteg Keliling dalam Kampanye Berbagi Makanan kepada Masyarakat.
Melihat dari situasi permasalahan situasi sosial yang ada menjadi data informasi yang
digunakan oleh Aksi Cepat Tanggap cabang Bandung dalam sebuah Lembaga sosial dan
kemanusiaan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat atau publik, sehingga dapat mengajak dan
mengubah perilaku sesuai dengan keinginan Lembaga tersebut.
Faktor yang melatabarlbelakangi mengapa kampanye PR program Warteg keliling
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dalam kampanye berbagi makanan kepada masyarakarat ini dilakukan karena berdasarkan riset
melalui pengumpulan data dan fakta mengenai situasi dan kondisi publik terkait dengan
permasalahan kesulitan pangan yang terjadi di masa pandemic Covid-19 ini sehingga program
Warteg Keliling dibentuk. Metode yang digunakan dalam tahapan ini antara lain melalui
observasi permasalahan yang ada dilapangan dengan cara assessment dilapangan mengenai isu-
isu sosial apa yang tengah terjadi dan juga dari kebutuhan masyarakat.

Dengan adanya kesulitan pangan akibat pandemic Covid-19 ACT cabang Bandung
membuat layanan sedekah makanan siap santap secara gratis untuk diberikan kepada penerima
manfaat dengan menggunakan armada Humanity Food Van.

Proses Perencanaan Kampanye Public Relations ACT Cabang Bandung pada Program
Warteg Keliling dalam Kampanye Berbagi Makanan kepada Masyarakat.

Langkah awal yang dilakukan oleh Aksi Cepat Tanggap dalam perancangan kegiatan
Kampanye Public Relations sangat penting untuk diperhatikan, Perencanaan dibuat dengan
berlandaskan pada data dan fakta yang diperoleh dari hasi riset yang akan dibuat. Berikut Proses
kegiatan dalam perencanaan kampanye PR pada program Warteg Keliling yang dilakukan oleh
Aksi Cepat Tanggap cabang Bandung:

1. Analisis. : Analisis dalam kegiatan kampanye public relaion dilakukan sejak awal dalam
proses perencanaan kampanye, sebagaimana hal ini disampaikan oleh Rinaldi
(2018:107). Analisis dilakukan ACT sebelum adanya kegiatan kampanye public
relations Aksi Cepat Tanggap pada Program Warteg Keliling dalam kampanye berbagi
makanan kepada masyarakat tahapan awal pembuatan melalui assessment terkait
permasalahan sosial yang terjadi.

2. Public or Audiece (public atau khalayak sasaran) : Sasaran kampanye program
Warteg Keliling ini adalah Aware publics atau kesadaran public, masyarakat yang peduli
akan situasi permasalahan dan kondisi yang terjadi dengan turut bantu masyarakat yang
membutuhkan pertolongan dengan memberikan donasi terbaiknya kepada ACT. ACT
cabang Bandung dalam setiap membuat kampanye melalui program yang dijalankan,
berlandaskan pada right massage to right donor maksudnya adalah pesan yang tepat
untuk sasaran yang tepat, jadi setiap kampanye ditunjukkan menyesuaikan pada target
sasaran sesuai dengan segmentasi kampanye aksi kemanusiaan yang digalakkan

3. Resources (Sumber Daya) : Terdapat tiga bentuk sumber daya utama yang diperlukan
dalam pelaksanaan program kampanye PR. Yaitu sumber daya manusia, sumber biaya
operasional, dan sumber perlengkapan transfortasi. Sumber daya manusia (SDM) yang
merupakan tim kampanye yang merencanakan bagaimana program Warteg Keliling ini
dilaksanakan dengan, tentunya dengan adanya SDM ini akan menunjang terhadap
keberhasilan kegiatan kampanye yang dikelola secara baik dan efisien. Berikut jobdesk
SDM tim ACT cabang Bandung dalam program Warteg Keliling ini. Mulai dari tim
program yang melakukan assessment dilapangan dengan melihat situasi dan kondisi
dilapangan, kemudian tim Marketing communication yang membuat proposal atau
briefnya dan membuat konten untuk kebutuhan portofolio, kemudian tim partnership
yang ibarat kata menjual produk program ini kepada mitra untuk memperoleh donatur
baik dari perusahaan besar hingga UMKM, kemudian ada tim CRO (Customer Relations
Officer) tugas CRO disini adalah menghubungi donatur secara personal untuk mengajak
donasi. Kedua biaya opersional, pengeluaran anggaran dalam program kampanye ini
berasal dari donatur Biaya atau dana dalam setiap kampanye tentu diperlukan,
perencanaan anggaran yang dilakukan ACT mendapatkan dana dari mitra dan
masyarakat dermawan yang mendonasikannya. Semua pengeluaran biaya dan anggaran
yang dibutuhkan ACT tidak terlepas dari mitra dan masyarakat dermawan. Ketiga
sumber perlengkapan tranportasi kegiatan program kampanye, dalam hal ini ACT cabang
Bandung menggunakan armada Humanity Food Van (HFV) sebagai alat transportasi
dalam pelaksanaan kampanye melalui program Warteg Keliling dalam wujud hidangan
siap santap.
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4. Taktik Pelaksanaan : Taktik yang dilakukan ACT cabang Bandung sebelum
melaksanakan program Warteg Keliling dalam berbagi makanan kepada masyarakat
mendahulukan aksi kemanusiaanya sebelum melakukan campaign untuk berdonasi,
karena jika aksi sudah dilakukan terlebih dahulu dengan bukti dokumentasi aksi
kegiatanya, masyarakat akan mudah untuk ikut serta membantu. Sebagaiamana taktik
pelaksanaan ini untuk memperoleh kepercayaan dari public dalam berdonasi di ACT.
Aksi Cepat Tanggap adalah Aksi —Komunikasi —Trust. Di awali dengan aksi-aksi yang
dilakukan oleh tim Aksi Cepat Tanggap di lapangan, kemudian dikomunikasikan dengan
cara publikasi kepada publik, dan menghasilkan sebuah kepercayaan terhadap Aksi
Cepat Tanggap itu sendiri.

5. Media : Perancangan selanjutnya yaitu perancangan saluran kampanye yaitu dengan
menggunakan media sebagai perantaran dalam aksi kegiatan program Warteg Keliling
ini sebagaimana dikatakan oleh Cutlip dan Center (dalam Ruslan, 2021:84) media atau
channel sebagai saluran pesan yang efektif dan tepat dalam menyampaikan pesan. Dalam
hal ini Aksi Cepat Tanggap mengggunakan media sebagai mediator dalam
mengkomunikasikan aktivitas kegiatan program.

Proses Aksi dan Komunikasi Kampanye Public Relations ACT Cabang Bandung pada
Program Warteg Keliling dalam Kampanye Berbagi Makanan kepada Masyarakat.

Dalam pelaksanaan kegiatan program Warteg Keliling dijadikan sebagai program yang
digunakan dalam penggalangan donasi dari donatur. Kegiatan program ACT berlandaskan pada
(Action, tindakan), (Communication, Komunikasi), (Trust, Percaya) dimana pengertian ini
merupakan bagian dari pelaksanaan kegiatan kampanye pubic relations aksi Cepat Tanggap.
Dapat peneliti sampaikan berdasarkan hasil temuan penelitian yang kemudian peneliti analisis
bagaimana proses kegiatan dalam pelaksanaan kampanye PR ACT cabang Bandung dalam
Program Warteg Keliling sebagai berikut:

1. Aksi Kegiatan Kampanye : ACT melakukan aksi kegiatanya sebelum memasarkan
program kepada mitra ataupun donatur lainnya. Aksi yang sudah dilakukan sebelum
meminta donasi kepada donatur adalalah dengan mengimplementasi program Warteg
Keliling ini melalui melalui beberapa segmen kegiatan mulai dari aksi safari subuh di
waktu subuh, pagi hari memberikan makanan kepada anak-anak sekolahan melalui
operasi gizi anak Indonesia (OGAL), siang hari operasi makan gratis, dan aksi ronda
malam di malam hari.

2. Komunikasi : Kegiatan komunikasi ini bagaimana aksi-aksi kegiatan dilapangan dapat
diketahui oleh public dengan program yang dijalankan, sebagaimana hal ini adalah tugas
seorang public relations menyelenggarakan publikasi atau menyebarluaskan informasi
melalui berbagai media mengenai kegiatan organisasi, perusahaan, maupun lembaga
yang seharusnya diketahui oleh public. Karena PR bertugas menghasilkan publisitas
untuk memperoleh tanggapan positif dari publik atau masyarakat.

3. ACT dalam mempublikasikan kegiatan program yang dijalankan menggunakan Saluran
komunikasi sebagai strategi untuk menyebarluaskannya yaitu saluran komunikasinya
menggunakan media sosial seperti facabook Aksi Cepat Tanggap, twitter @
ACT _JaBar, Instagram ada @actbandung, @act_jabar dan @wartegkeliling.ld, dan tik
tok. ACT cabang Bandung pun memanfaatkan media online seperti website
https://news.act.id/, campaign donasi online melalui Indonesiadermawan.id dan
bekerjasama dengan mitra media lainnya di website akun berita online dalam
mempublikasikan kegiatannya. Selain media sosial dan media online dalam strategi
pemilihan media yang digunakan dalam mendapatkan donatur pada kampanye ini ACT
menggunakan media offline berupa brief atau proposal yang ditunjukkan kepada mitra
atau perusahaan yang akan menjadi sponsor dalam program ini.

Trust (Percaya) : Aksi Cepat Tanggap cabang Bandung dalam program Warteg
Keliling sudah menciptakan kepercayaan donatur, kepercayaan ini muncul karena branding
yang ACT lakukan dalam pelaksanaanya sudah berhasil melalui reporting dengan pemanfaatan
media. Tentunya disini ada peran public relations yang sangat berpengaruh dalam membangun
kepercayaan konsumen, terutama dalam Lembaga sosial dan kemanusiaan ini kosumennya
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adalah donatur-donatur yang mendukung kegiatan program sosial ACT.

Pendistribusian

sedekah makanan Mendapatkan
donatur dari
/ kedermawanan
Publik
AKSI »| KOMUNIKASI > TRUST
Pemanfaatan —/ &
Media Online, Menarik Relawan
Sosial dan Offline untuk ikut serta
membantu.
Gambar 1.

Proses Evaluasi Kampanye Public Relations ACT Cabang Bandung pada Program Warteg
Keliling dalam Kampanye Berbagi Makanan kepada Masyarakat.

Evaluasi yang digunakan Aksi Cepat Tanggap dalam program ini tolak ukurnya melihat
dari bagaimana keberhasilan dan kegagalan saat program terlaksanakan, sebagaimana dikatakan
menurut Gregory dalam Ruslan (2021:105) Evaluasi sebagai tolak ukur dalam suatu pencapaian
berasal dari keberhasilan dan kegagalan suatu program selama kampanye berlangsung dan hasil
apa saja yang sudah tercapai dalam kegiatan kampanye ini.

Dalam aktivitas proses kegiatan kampanye PR berbabagi makanan kepada masyarakat
melalui program Warteg Keliling pengevaluasian (penilaian) bagaimana perencanaan ini
berjalan sesuai dengan yang dikehendaki, mulai dari sistem koordinasi, bagaimana saat
pelaksanaanya, pencapaian yang telah didapatkan dan hasil apa yang sudah diperoleh baik dari
keberhasilan yang didapatkan dan kegagalan saat pelaksanaan kampanye.

D. Kesimpulan

Proses kegiatan Kampanye Public relations ACT cabang Bandung pada program
Warteg Keliling dalam kampanye berbagi makanan kepada masyarakat terdapat empat tahapan
yang digunakan dalam proses kegiatannya.

Tahapan pertama yang dilakukan melalui proses mencari masalah dan riset dengan cara
assessment dilapangan melalui analisis situasi permasalahan sosial apa yang terjadi di
masyarakat dan bagaiamana Warteg Keliling ini bisa terbentuk dengan menggunakan armada
Humanity Food Van.

Pada tahapan perencanaan vyaitu dimulai dari Analisis, menentukan sasaran,
menentukan Resource (sumber Daya) mulai dari tim pelaksana, anggaran, dan transportasi
kemudian tahapan perencanaan selanjutnya taktik pelaksanaan yang diawali dengan aksi
terlebih dahulu sebelum donasi dan perencanaan terakhir memanfaatkan media sebagai
reporting kegiatan kampanye dan mediator dalam mengajak berdonasi kepada publik atau mitra.

Tahapan ketiga aksi dan komunikasi program ACT cabang Bandung berlandaskan pada
Aksi-Komunikasi-Trust, ACT cabang Bandung dalam hal ini sudah melakukan aksi
pendistribusian dibeberapa titik dalam pembagian sedekah makanan melalui koloborasi
program aksi shafari subuh di waktu subuh, operasi gizi anak Indonesia (OGAI), operasi makan
gratis, dan aksi ronda malamAksi-aksi tersebut kemudian dijadikan konten dengan
mengkomunikasikannya melalui pemanfaatan media guna kebutuhan reporting dan branding
ACT cabang Bandung untuk memperoleh trust, ACT dalam tahap pelaksanaan ini sudah
mendapatkan kepercayaan donatur baik dari mitra dan masyarakat dermawan lainnya
kepercayaan ini terlihat dari Armada HFV milik ketua komunitas food truck dalam mendukung
kampanye berbagi makanan ini serta mendapatkan dana donasi dari PrideNjoy.

Tahapan evaluasi ACT Bandung memonitoring kegiatan selesai aksi program, hal ini
sebagai tolak ukur pelaksanaan kampanye yang mendatang agar menjadi lebih baik. Indikator
evaluasi yang dilakukan melihat dari keberhasilan dan kegagalan selama proses kegiatan
kampanye berjalan.
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