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Abstrak

Sejak zaman Belanda, budaya minum kopi di Indonesia sudah menjadi kebiasaan. Budaya ini biasanya
dilakukan oleh orang-orang di warung kopi, namun dengan berkembangnya zaman, warung kopi
memiliki istilah baru untuk penyebutannya yaitu coffee shop. Penelitian dengan judul Strategi
Komunikasi Pemasaran Pada Konten Media Sosial Instagram Coffee Shop @kopidaong.id, memiliki
rumusan masalah yaitu bagaimana strategi komunikasi pemasaran coffee Shop Kopi Daong dengan
menggunakan media sosial instagram dan Apakah konten media sosial instagram dapat mendorong
pemasaran coffee shop Kopi Daong. Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui strategi komunikasi
pemasaran dengan konten media sosial instagram pada Kopi Daong dan mengetahui pola pemasaran
dengan konten media sosial instagram Kopi Daong. Penelitian ini memakai metode kualitatif. Adapun
sumber data utama dalam penelitian ini adalah wawancara dari informan mengenai strategi
komunikasi pemasaran pada konten media sosial instagram Kopi Doang. Landasan teori yang
digunakan adalah Integrated Marketing Communication dan Digital marketing. Berdasarkan Analisa
yang dilakukan, diperoleh kesimpulan bahwa penggunaan konten media sosial instagram dalam
strategi utama Kopi Daong dapat meningkatkan serta memperluas pemasaran serta mendorong
pemasaran.

Kata Kunci: Strategi Komunikasi, Media Sosial , Instagram, Konten.

Abstract
Since the Dutch era, the culture of drinking coffee in Indonesia has become a habit. This culture is
usually done by people in coffee shops, but with the development of time, coffee shops have a new
term to call it coffee shop. The research with the title Marketing Communication Strategies On Social
Media Content Instagram Coffee Shop @kopidaong.id, has a problem formulation that is how the
marketing communication strategy of coffee Shop Kopi Daong using social media instagram and
Whether social media content instagram can encourage marketing coffee shop Kopi Daong. The
purpose of this study is to know the marketing communication strategy with instagram social media
content on Kopi Daong and to know the marketing pattern with instagram social media content on
Kopi Daong. This study uses a qualitative method. The main source of data in this study is an interview
from an informant about marketing communication strategies on social media content instagram Kopi
Doang. The theoretical foundation used is Integrated Marketing Communication and Digital marketing.
Based on the analysis conducted, it is concluded that the use of instagram social media content in the
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main strategy of Kopi Daong can increase and expand marketing and encourage marketing.
Keywords: Communication Strategy, Social Media, Instagram, Content.

PENDAHULUAN

Sejak zaman Belanda, budaya minum kopi di Indonesia sudah menjadi kebiasaan. Budaya minum
kopi umumnya di warung kopi tetapi seiring dengan perkembangan waktu istilah dalam menyebut
warung kopi saat ini yaitu kedai kopi atau coffee shop. Budaya dalam minum kopi bukan hanya untuk
sebatas melepas dahaga, akan tetapi dapat pula menemani dalam kegiatan kehidupan sehari-hari
seperti acara rapat, pertemuan dalam bisnis, acara reuni dan kencan maupun yang lainnya. Sehingga
menyebabkan tren dalam meminum kopi terus meningkat dengan pesat dan tidak kita sadari bahwa
budaya meminum kopi sudah menjadi bagian dari gaya hidup (Indika, 2018). Gaya hidup menurut
Kotler (2009) merupakan suatu pola hidup manusia yang dituangkan kedalam aktivitas, opini maupun
minatnya (Jordan, 2013). Serta gaya hidup juga dapat membawa pengaruh penting pada keputusan
dalam pembelian. Gaya hidup konsumen adalah sasaran yang penting untuk dipertimbangkan oleh
produsen karena gaya hidup hidup konsumen dapat mempengaruhi pemilihan dalam produk.

Faktor tempat dan rasa yang enak menjadi salah satu kelebihan dari sebuah coffee shop karena
untuk yang bukan penikmat kopi faktor tempat sangat berpengaruh untuk menarik perhatian
konsumen untuk mengunjungi sebuah coffee shop dan untuk penggemar kopi rasa kopi yang enak
menjadi faktor utama konsumen untuk tertarik mengunjungi sebuah coffee shop. dari faktor tersebut
memicu adanya pergeseran lifestyle yang awalnya hanya mencari salah satu faktor tempat atau rasa
menjadi mencari keduanya secara bersamaan. Kegemaran masyarakat meminum kopi dan
meningkatnya permintaan akan kopi, membuat para wirausaha untuk membuat coffee shop sehingga
dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan masyarakat untuk dapat meminum kopi dan sekaligus
mendapatkan keuntungan Coffee Shop ialah suatu tempat yang banyak disukai oleh orang-orang baik
dari kalangan remaja maupun dewasa.

Seiring berkembangnya waktu coffee shop di Indonesia sudah banyak mengalami perbedaan,
lebih besarnya pada perubahan pada konsep yang menyebabkan lahirkan coffee shop baru berkonsep
modern yang diadaptasi dengan gaya hidup konsumen sekarang ini. coffee shop juga sangat
memperhatikan desain dan konsep dari coffee shop mereka, sebab dengan design yang tidak biasa
(unik) serta kekinian dapat menarik minat dan perhatian dari anak-anak milenial. Sebelum merebaknya
wabah virus corona (Covid-19) penjualan kopi pada Coffee Shop sedang terjadi kenaikan yang tinggi
dan ketika memasuki awal tahun 2020, usaha coffee shop mulai suram. Para pengusaha coffee shop
menjerit lantaran omset mereka mengalami penurunan hingga hampir 100 persen karena pemerintah
melakukan kebijakan pembatasan berskala besar (PSBB) dan himbauan untuk #dirumah aja,
dan kebijakan work from home (WFH) serta school from home yang mengakibatkan penduduk
indonesia banyak dihabiskan di dalam rumah dan mengakibatkan penurunan pengunjung pada Coffee
Shop dan pembatasan waktu buka sehingga penjualan semakin tidak maksimal. Efek dari kebijakan
tersebut mengakibatkan masyarakat menghabiskan waktunya dengan membuka media sosial dan
akses penggunaan internet mengalami peningkatan. Hal itu membuat pengusaha coffee shop
melakukan inovasi yang baru untuk tetap menjaga dan meningkatkan penjualan kopi dengan
penjualan online melalui media sosial.

Media sosial merupakan suatu kegiatan komunikasi dalam pemasaran yang memakai media
elektronik (online) agar dapat menarik pelanggan maupun perusahaan dengan bermacam bentuk
(gambar, tulisan, dll) untuk dapat meningkatkan awareness, citra perusahaan, serta untuk dapat
meningkatkan penjualan (Puguh Kurniawan et al., 2019). Hootsuite merupakan perusahaan kanada
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yang menganalisis media sosial, menyatakan bahwa penggunaan di negara indonesia pada tahun 2020
telah menduduki angka 160 juta jiwa atau 59% pada keseluruhan masyarakat di Indonesia yaitu 272
juta jiwa. Platform dalam media sosial instagram mendapatkan jumlah dengan penggunaan sebanyak
79% (Khasanah, 2020). Dari data tersebut maka dapat disimpulkan bahwa penggunaan media sosial
instagram untuk mendorong pemasaran lebih efektif.

Instagram merupakan media sosial yang memiliki fitur instagram shop yang terkoneksi dengan
website/instagram yang saat ini membuka peluang bisnis yang lebih luas. Hal ini dikarenakan banyak
fitur Instagram yang estetik sehingga membuat hasil foto yang ditampilkan menjadi menarik.
Instagram juga mempunyai fitur ads atau layanan beriklan yang sasarannya sangat spesifik. Dengan
menggunakan fitur ads penjual online dapat digunakan untuk melakukan promosi secara efektif.
Menurut Zata ligouw instagram instagram terbukti sebagai platform media sosial yang paling stabil
sejak berdiri sampai sekarang. Salah satu yang menggunakan media sosial instagram untuk strategi
komunikasi pemasaran yaitu coffee shop Kopi Daong. Kopi Daong merupakan coffee shop yang berada
dalam kawasan hutan pinus Daong Ecopark yang berlokasi di daerah pancawati, kecamatan caringin,
kabupaten bogor. Kata “daong” merupakan bahasa manado yang memiliki arti “daun”. Berdiri sejak
bulan april 2019 di tengah pandemi COVID-19 tapi tidak menghambat tumbuh dan berkembangnya
kopi daong itu sendiri. Saat ini Kopi Daong menggunakan strategi komunikasi pemasaran seluruhnya
melalui media sosial instagram. Akun instagram Kopi Daong (@kopidaong.id) per tanggal 16 oktober
2020 sudah memiliki 64.400 followers. Media sosial instagram untuk Kopi Daong merupakan cara
pemasaran utama untuk meningkatkan pemasaran dan penjualan serta menambahkan dan menjaga
hubungan antara pihak Kopi Daong serta untuk berinteraksi dengan konsumen (followers) dengan
menggunakan fitur-fitur yang terdapat dalam instagram itu sendiri seperti membalas direct message,
comment bahkan dalam likes yang ditinggalkan oleh followers yang selalu direspon dengan sangat
baik oleh admin Kopi Doang untuk menunjukan bahwa adanya interaksi yang baik dalam pelayanan
baik dari komunikasi secara langsung maupun dalam media sosial instagram.

METODE

Penelitian ini menggunakan metodologi kualitatif yang berusaha mengetahui dan memahami
bagaimana strategi komunikasi pemasaran pada konten media sosial instagram coffee shop
@kopidaong.id. Menurut Satori (2011: 23) menyatakan bahwa penelitian kualitatif dijalankan sebab
peneliti berkeinginan menjelajahi suatu fenomena yang tidak bisa dikuantifikasi dan sifatnya deskriptif.
Menurut Nawawi dan Martini, data yaitu bentuk dari feedback, pendapat, keyakinan dan perasaan,
serta hasil dari spekulasi maupun pengetahuan dari seseorang mengenai apa yang dipertanyakan yang
berhubungan pada hal masalah dalam penelitian. Menurut Moleong, Sumber data yang utama dalam
penelitian kualitatif merupakan kata-kata serta tindakan yang didapatkan melalui informan dengan
wawancara dan yang lainnya yaitu data pendukung contohnya dokumen dan lainnya (Widyastuti et
al., 2019).

Data primer merupakan suatu data yang diperoleh atau yang didapatkan dari sumber asli. Pada
penelitian ini data primer yang digunakan yaitu instagram Kopi Daong @kopidaong.id serta skrip
wawancara key informan dan informan. Sedangkan data sekunder merupakan suatu data yang
diperoleh atau yang didapatkan oleh lembaga yang mengumpulkan data dan disebarkan kepada
khalayak umum. Penelitian ini memerlukan informasi-informasi yang dapat mendukung yang berguna
untuk memahami strategi komunikasi pemasaran pada konten media sosial instagram coffee shop
@kopidaong.id.
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Teknik analisis data merupakan pengolahan serta penganalisisan data dengan memakai analisis
deskriptif digunakan supaya memahami serta mengidentifikasikan bagaimana strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan Kopi Daong. Penelitian deskriptif dilandaskan pada data uraian pada
keadaan, perbuatan, status dan ikatan atau cara berfikir dalam perkara yang merupakan tujuan
penelitian. selanjutnya yaitu pengolahan data yang telah terkumpul melalui analisis data, mendeskripsi
data dan akhirnya mendapatkan kesimpulan.

Dalam menganalisis data peneliti memakai teknik analisis data kualitatif, sebab data yang
didapatkan adalah gabungan/kumpulan dari berbagai jawaban. Proses analisis data diawali tentang
mengerti keseluruhan data yang telah didapatkan melalui bermacam sumber, dengan wawancara,
oveservasi maupun dokumentasi. penganalisisan data dalam dikerjakan sewaktu dilaksanakan
pengumpulan data, sewaktu wawancara, peneliti telah menganalisis jawaban sehingga apabila
jawaban dirasa belum memenuhi maka peneliti dapat memberikan pertanyaan hingga datanya sudah
dianggap cukup. kegiatan pada analisis data kualitatif yakni :

1. Reduction Data (Reduksi Data)

Reduction data adalah proses penentuan, penyaringan,
memperhatikan, menyederhanakan, pengabstrakan serta perubahan pada data kasar datang
melalui catatan tertulis di lapangan. Mereduksi data yaitu merangkum, menentukan hal yang
pokok, mengutamakan yang utama serta mencari temanya dan pola. Maka, data yang telah
dilakukan reduksi bisa memperlihatkan gambaran dengan jelas serta dapat memudahkan saat
data dikumpulkan selanjutnya.

2. Data Display (Penyajian Data)

Data Display memiliki sasaran agar dapat memudahkan ketika melihat mengamati
gambaran umum maupun sebagiannya.

3. Concluting Drawing (Penarikan Kesimpulan)

Concluting Drawing dilakukan dengan melaksanakan pengecekan secara menerus dalam
proses pengumpulan data, Pada penelitian ini kesimpulan diambil pada akar (intisari) dari hasil
penelitian berdasarkan wawancara serta observasi (Puspitasari & Rokhimah, 2018).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Strategi Komunikasi Pemasaran

Kopi Daong menggunakan strategi komunikasi pemasaran hanya dengan media sosial instagram.
Media sosial digunakan oleh Kopi Daong dalam melaksanakan kegiatan komunikasi pemasaran
menggunakan media elektronik atau online untuk menarik minat customer dapat dengan berupa
tulisan, gambar, dan video untuk meningkatkan awareness, citra perusahaan, dan agar dapat
mendorong penjualan supaya meningkat. Media sosial yang dipilih Kopi Daong yaitu media sosial
instagram.

Hal ini diungkapkan langsung oleh Umar dan Anisa selaku marketing communication dari Kopi
Daong. Mereka mengungkapkan sebagai berikut:

“Untuk saat ini kita hanya menggunakan media sosial instagram untuk strategi komunikasi
pemasaran Kopi Daong, karena pada awal mula berdirinya Kopi Daong kita sedang mengalami pandemi
Covid 19 dimana kita sebagai pelaku bisnis apalagi Kopi Daong yang baru ingin launching harus
memutar otak bagaimana supaya bisnis ini dapat berjalan terus untuk kedepannya apalagi melihat
coffee shop lain yang ketika pandemi ini banyak yang gulung tikar atau tutup maka dari kita bersama
dengan manajemen Kopi Daong melakukan pengamatan dan mendapatkan hasil bahwa terjadinya
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kenaikan penggunaan media sosial Instagram yang sangat signifikan maka dari itu kita menjadikan itu
sebagai peluang untuk dapat memasarkan coffee shop Kopi Daong kepada masyarakat umum”.

Hal ini diungkapkan juga oleh Andhika Malik selaku konsumen setia Kopi Daong. yakni

“Awal mula saya mengetahui coffee shop Kopi Daong itu dari media sosial instagram waktu itu
saya sedang mengscroll explore lalu ada Kopi Daong karena saya tertarik maka saya membuka akun
Kopi Doang yaitu @kopidaong.id lalu saya follow dan saya belum pernah melihat Kopi Daong di akun
media sosial lainnya”.

Pihak Kopi Daong melihat adanya peluang besar dalam media sosial Instagram sehingga ia
menjadikan itu sebagai strategi komunikasi pemasaran utamanya yang diharapkan dapat memasarkan
coffee shop Kopi Daong kepada masyarakat. Dengan memasarkan melalui media sosial Instagram maka
dapat memberitahu masyarakat bahwa adanya coffee shop baru di daerah bogor yaitu coffee shop
Kopi Daong.

Alat strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh pihak Kopi Daong yaitu promosi
penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran media sosial, event dan pengalaman. Seperti yang
diungkapkan oleh pihak Kopi Daong :

“Kami menggunakan alat IMC yaitu promosi penjualan untuk produk Kopi Daong, menjalin
hubungan masyarakat, pemasaran melalui media sosial, dan event dan pengalaman”

Promosi penjualan yang dilakukan oleh pihak Kopi Daong untuk memperkenalkan coffee shop
Kopi Daong kepada masyarakat luas supaya masyarakat menjadi tau akan adanya coffee shop Kopi
Daong sehingga masyarakat menjadi tertarik sehingga mendatangi Kopi Daong dan menjadi
pelanggan, pemasaran media sosial dilakukan pihak Kopi Daong sebagai menciptakan interaksi dengan
konsumen.

Penggunaan Media Sosial Instagram dalam Komunikasi Kopi Daong

Instagram merupakan satu-satunya alat pemasaran coffee shop Kopi Daong. Akun instagram
Kopi Daong @kopidaong.id dibuat pada tanggal 28 maret 2019. Berdasarkan data dari Hootsuite 2020
media sosial instagram mendapatkan jumlah penggunaan sebanyak 79%. Dari data tersebut Kopi
Daong menyimpulkan bahwa penggunaan media sosial instagram untuk strategi komunikasi utama
sangat efektif dalam meningkatkan branding serta mendorong pemasaran.

Hal ini diungkapkan langsung pihak Kopi Daong, yaitu :

“Karena kita melihat pada saat pandemi covid 19 sosial media khususnya instagram mengalami
peningkatan yang sangat pesat dikarenakan adanya pengaruh kebijakan dari work from home (WFH),
school from home serta pembatasan sosial berskala besar (PSBB) yang mengakibatkan masyarakat
lebih banyak menghabiskan waktu dirumah dan akhirnya dihabiskan waktu untuk bermain sosial
media sehingga dapat dengan mudah sampai kepada konsumen. Instagram juga merupakan alat
pemasaran yang relatif murah dibandingkan dengan yang lain serta dapat secara spesifik menjangkau
konsumen yang ingin kita tuju”.

Pihak Kopi Daong mempercayai bahwa kenaikan penggunaan instagram pada saat ini selain
karena kebijakan berskala besar, work from home maupun school from home tetapi juga karena
adanya keunggulan yang dimiliki oleh instagram sehingga masyarakat lebih menggunakan instagram
untuk kesehariannya dibandingkan dengan media sosial lainnya misalnya facebook (FB), path, tiktok
dan lainnya.

Hal ini diungkapkan juga oleh Andhika Malik selaku konsumen setia Kopi Daong, yakni:

“Pada saat pandemi seperti sekarang ini saya selaku mahasiswa dituntut untuk melakukan
perkuliahan secara daring yang dimana akhirnya saya menghabiskan waktu saya di dalam rumah,
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selain melakukan perkuliahan saya juga sering menghabiskan waktu saya sebagian besar dengan
membuka sosial media khususnya instagram karena menurut saya instagram itu seru karena banyak
sekali yang dapat kita lihat di sana tempat wisata, foto dan video, maupun online shop sehingga
menurut saya instagram adalah media sosial yang sudah komplit jadi saya jarang sekali membuka
media sosial lain selain instagram”.

Instagram memiliki keunggulan seperti memiliki jangkauan yang luas sehingga pelaku pasar
dapat memasarkan atau mempromosikan produknya secara efisien sehingga akan cepat tersampaikan
kepada audience (konsumen) yang dituju, mempunyai kategori bisnis sehingga pelaku pasar dapat
tidak akan salah target maupun konsumen tidak perlu lagi pusing mencari produk yang ingin dicari
tetapi sudah dimudahkan dengan adanya kategori bisnis sehingga produk yang dicari sudah
dikelompokan secara otomatis, instagram mempunyai banyak fitur-fitur yang mempermudah
penggunanya.

Keunggulan yang dirasakan pihak Kopi Daong setelah menggunakan media sosial instagram yaitu
memiliki jangkauan yang luas karena pengguna instagram mencangkup dari semua kalangan baik yang
muda maupun dewasa, memiliki mempunyai kategori bisnis sehingga target pasar yang dituju lebih
spesifik, melakukan promosi lebih mudah dan praktis karena terdapat fitur-fitur yang membantu
dalam melakukan promosi seperti instagram ads, memiliki angka statistik sehingga pelaku pasar dapat
menganalisa dari data tersebut untuk mendapatkan waktu post yang tepat maupun mendapatkan
suatu hal yang disukai oleh konsumen misalnya seperti postingan feed, dan pengeluaran lebih relatif
murah dibandingkan media promosi yang lain.

Hal ini diungkapkan langsung oleh Umar dan Anisa selaku marketing communication dari Kopi
Daong. Mereka mengungkapkan sebagai berikut :

“Keunggulan setelah menggunakan Instagram dalam strategi komunikasi pemasaran kita yaitu
Instagram dapat menjangkau konsumen lebih spesifik sehingga memudahkan bagi kita dalam
memasarkan produk, lebih murah, penggunanya hampir semua kalangan yang menjadi lebih luas
jangkauannya”.

Media sosial instagram @kopidaong.id menggunakan fitur-fitur untuk memudahkan komunikasi
pemasarannya. Pihak Kopi Daong menggunakan fitur Geotagging (Tag lokasi), instagram story,
Hashtags, instagram ads, feed, Multiple Post digunakan untuk mengunggah foto atau video lebih dari
satu dalam satu feed, Story Highlight digunakan untuk mengelompokan story-story dengan kategori
yang sama, instagram tv atau yang bisa disebut igtv digunakan untuk memasukan video dengan durasi
yang lebih lama, Question and Answer (QnA) digunakan untuk interaksi tanya jawab dengan konsumen
seputaran Kopi Daong baik tentang menu, jam operasional maupun apa saja yang ingin ditanyakan,
dan Direct Message (DM) digunakan untuk menjawab pertanyaan dari konsumen.

Hal ini diungkapkan langsung oleh Umar dan Anisa selaku marketing communication dari Kopi
Daong. Mereka mengungkapkan sebagai berikut:

“Dalam Instagram Kopi Daong @kopidaong.id kita menggunakan fitur Geotagging, instagram
story, Hashtags, instagram ads, feed, Multiple Post, Story Highlight, igtv, Question and Answer (QnA)
dan Direct Message (DM)”.

Hal ini diungkapkan juga oleh Andhika Malik selaku konsumen setia Kopi Daong, yakni:

“Waktu pertama kali saya ingin mengunjungi Kopi Daong saya belum tau pasti lokasi Kopi
Daong tapi untungnya terdapat alamat lengkap yang terdapat pada bio instagram Kopi Daong yang
dapat di klik lalu masuk otomatis pada google maps sehingga memudahkan saya dalam perjalanan,
serta saya sering melihat story dari Kopi Daong karena adminnya sering membuat story apalagi sering
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juga repost dari pelanggannya, Kalau Question and Answer saya pernah melihat waktu dibulan puasa
instagram dari Kopi Daong membuat Question and Answer tentang ayat dan seputar bulan puasa”.
Konten dalam instagram Kopi Daong

Konten holiday digunakan oleh pihak Kopi Daong untuk menarik minat konsumen yang sedang
ingin melakukan liburan baik bersama teman, pacar maupun dengan keluarga dapat mengunjungi Kopi
Doang karena Kopi Daong memiliki tempat yang nyaman untuk berceramah sambil minum Kopi dan
sekaligus menikmati pemandangan hutan pinus. Konten holiday memiliki view yang paling banyak
dibandingkan dengan konten yang lain, karena pada masa pandemi seperti sekarang ini konsumen
(followers) dari Kopi Daong merasa dengan melihat video dari konten holiday dapat merasakan liburan
walaupun didalam rumah sehingga dapat menghibur rasa bosan karena efek dirumah saja.

Konten campaign digunakan oleh pihak Kopi Daong untuk menarik konsumen dengan
menggunakan campaign yang menarik. Konten promotions digunakan oleh pihak Kopi Daong untuk
mempromosikan menu-menu yang terdapat pada coffee shop Kopi Daong sehingga konsumen
mengetahui apa saja yang dijual pada Kopi Daong. Terdapat juga diskon-diskon tertentu biasanya
diberikan dalam event maupun hari-hari besar seperti event hari barista dan hari besar bogor. Diskon
tersebut diharapkan dapat menarik minat konsumen untuk mengunjungi coffee shop Kopi Daong.
Konten Slideshare digunakan oleh pihak Kopi Daong untuk repost konsumen yang ngetag Kopi Doang
supaya terdapat interaksi yang membuat hubungan antara pihak Kopi Daong dengan konsumen
menjadi lebih dekat dan konsumen merasa diikutsertakan dalam komunikasi pemasaran Kopi Doang.

Konten product launching digunakan oleh pihak Kopi Daong untuk mempromosikan menu menu
baru yang akan di launching sehingga konsumen mengetahui dan dapat menumbuhkan rasa tertarik
untuk mencoba sehingga konsumen mendatangi Kopi Doang untuk melakukan pembelian. Konten
experiment digunakan oleh pihak Kopi Daong untuk mengajak konsumen menikmati kopi dengan hal
yang tidak biasa. Coffee shop biasanya hanya menyuguhkan kopi dengan rasa enak aja tetapi pada Kopi
Daong dapat menyuguhkan kopi yang enak dengan pemandangan hutan pinus sekaligus sehingga
diharapkan dapat menambah pengalaman baru dalam menikmati kopi serta dapat menikmati alam.
Konten daong merch digunakan oleh pihak Kopi Daong untuk menjual aneka produk aksesoris Kopi
Daong sehingga konsumen tidak hanya dapat membeli kopi saja tetapi dapat juga membeli produk
seperti tumbler, payung, kaos, dll untuk dibawa pulang dan dapat juga untuk oleh-oleh keluarga
dirumah.

Hal ini diungkapkan langsung oleh Umar dan Anisa selaku marketing communication dari Kopi
Daong. Mereka mengungkapkan sebagai berikut:

“Kopi Daong menggunakan bermacam-macam konten agar followers atau konsumen tidak
bosan seperti holiday, campaign, promotions, youtube, slideshare, product launch, experiment dan
daong merch”

Supaya konsumen atau followers dari Kopi Daong tidak merasa bosan Pihak Kopi Daong
melakukan rapat untuk setiap bulannya sehingga mendapatkan ide yang beda serta inovatif sehingga
terkoordinasi kontennya dengan baik. Dengan konten yang beragam pihak Kopi Doang beranggapan
akan dapat menarik minat serta perhatian dari konsumen sehingga konsumen tidak merasa bosan
dengan konten yang disajikan dalam instagram Kopi Daong. Selain dengan konten yang beragam
desain konten dapat menarik perhatian konsumen karena biasanya konsumen tertarik dengan desain
yang berbeda dari yang biasanya. Ada pula konten video yang dapat membuat perhatian konsumen
yaitu dengan melakukan editing yang sesuai serta unik yang dapat memberikan kesan yang berbeda.
Setelah editing maka dibutuhkan kalimat (caption) yang mudah diterima oleh konsumen sehingga
pesan yang akan disampaikan dapat tersalurkan dengan baik serta efektif.
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Hal ini diungkapkan langsung oleh Umar dan Anisa selaku marketing communication dari Kopi
Daong. Mereka mengungkapkan sebagai berikut:

“Supaya konsumen (followers) Kopi Daong tidak bosan maka kami selaku pihak Kopi Daong
membuat ide konten yang selalu baru dan tidak monoton Kopi Daong setiap bulan selalu mengadakan
rapat dengan tim untuk membuat ide-ide baru sehingga followers instagram dari Kopi Daong tetap
tertarik mengikuti instagram dari Kopi Daong dan dengan desain dan editing yang bagus akan
menambah daya tarik konsumen untuk melihat konten yang disajikan dan maupun dengan kalimat
(caption) yang menarik dan tidak kaku sehingga dapat lebih mudah tersampaikan ke konsumen”.
Sosial Media Instagram Mendorong Pemasaran

Pihak Kopi Daong berpendapat bahwa dengan menggunakan media sosial instagram dalam
strategi komunikasi pemasarannya mendorong pemasaran karena dengan instagram konsumen
menjadi tahu akan adanya coffee shop Kopi Daong, dengan instagram maka dapat menjangkau
konsumen baik daerah bogor maupun luar bogor karena sebagian besar konsumen dari coffee shop
Kopi Daong adalah konsumen dari daerah luar bogor misalnya jakarta dan bekasi. Dengan adanya
media sosial instagram maka konsumen menjadi tau kapan waktu jam buka dari Kopi Daong, dapat
mengetahui kapan atau sedang ada diskon apa misalnya Kopi Daong memberikan diskon hari besar
maka akan di infokan di dalam instagram Kopi Daong, maupun dapat mengetahui event-event yang
akan diselenggarakan oleh pihak Kopi Daong sehingga konsumen yang ingin atau tertarik mengikuti
event dapat mengetahui informasi dan dapat mengunjungi coffee shop Kopi Daong.

Konten Event dalam instagram

Instagram juga digunakan oleh pihak Kopi Daong untuk melakukan kerjasama dengan akun-akun
seperti @bogorkeun @explorebogor dan lain-lain untuk mempromosikan coffee shop Kopi Daong
sehingga dapat menjangkau konsumen lebih luas sehingga akan lebih banyak konsumen yang tahu
akan adanya coffee shop Kopi Daong sehingga dapat mendorong pemasaran dari Kopi Daong itu sendiri
dan selain bekerja sama dengan akun-akun instagram tersebut pihak Kopi Daong juga bekerjasama
dengan event untuk berkolaborasi membuat acara sehingga dapat menarik konsumen untuk
mengunjungi Kopi Daong seperti @eventbogor yang mengadakan event gowes sepeda di dalam coffee
shop Kopi Daong.

Hal ini diungkapkan langsung oleh Umar dan Anisa selaku marketing communication dari Kopi
Daong. Mereka mengungkapkan sebagai berikut:

“Sangat mendorong pemasaran kopi daong karena instagram menjangkau keluar daerah bogor
sehingga konsumen diluar bogor mengetahui adanya Kopi Daong itu sendiri serta dapat mengetahui
semua informasi tentang jam buka, diskon maupun event-event karena semua informasi pemasaran
hanya diberikan melalui akun instagram @kopidaong.id serta dengan instagram dapat berkolaborasi
atau bekerja sama dengan akun-akun, brand serta event”.

Hal ini diungkapkan juga oleh konsumen Kopi Daong, yakni :

“Saya waktu itu melihat coffee shop Kopi Daong melalui instagram @bogorkeun karena
biasanya akun @bogorkeun merekomendasikan tempat-tempat wisata yang bagus dan kebetulan
waktu itu ada Kopi Daong. Lalu saya tertarik melihat instagramnya dan melihat ternyata banyak event
yang diadakan seperti lomba kopi, barista day, gowes sepeda dan juga Kopi Daong sudah masuk ke
acara-acara televisi sehingga saya tertarik dan mengunjungi Kopi Daong”.

Peneliti melakukan konfirmasi melalui ahli digital yaitu Zata Ligouw, yaitu :

“di era digital saat ini, efektif bgt melakukan pemasaran digital termasuk social media marketing
lewat instagram, instagram terbukti sebagai platform media sosial yang paling stabil sejak berdiri
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sampai sekarang. Jadi nggak cuma happening sesaat lalu turun, naik lagi dst. Jadi relatif stabil dan di
Indonesia pengguna IG itu besar sekali bahkan menjadi nomor 3 teraktif di dunia”

Sehingga dapat disimpulkan bahwa benar adanya sosial media instagram dapat digunakan
sebagai alat pemasaran yang efektif dibandingkan dengan media sosial lainnya serta dapat mendorong
pemasaran.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian pada konten instagram @kopidaong.id yang digunakan sebagai
strategi komunikasi pemasaran utama oleh Kopi Daong dalam, dimana analisis ini dilakukan
berdasarkan hasil wawancara, sehingga diperoleh kesimpulan yaitu :

1. Berdasarkan hasil analisis terhadap konten instagram @kopidaong.id yang digunakan sebagai
strategi komunikasi pemasaran utama oleh Kopi Daong. coffee shop Kopi Daong menggunakan
media sosial instagram dengan menggunakan konten sebagai strategi utamanya serta fitur-fitur
dalam instagram seperti highlight, story instagram, Question and Answer (QnA), maupun fitur tanya
untuk mendukung pemasarannya.

2. Konten dalam instagram Kopi Daong dapat mendorong pemasaran karena dengan konten yang
menarik serta beragam dapat menarik perhatian serta minat konsumen untuk datang mengunjungi
Kopi Daong serta dengan menggunakan instagram dapat menjangkau masyarakat baik daerah
bogor maupun luar, dan dengan konten konsumen mendapatkan informasi baik tentang menu
baru, diskon, fasilitas maupun event yang akan diadakan. Konten event memiliki pengaruh yang
besar dalam mendorong pemasaran karena pada masa pandemi seperti sekarang ini konsumen
mencari hiburan sehingga akan menarik banyak konsumen untuk mendatangi coffee shop Kopi
Daong.
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