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Abstract

Every company definitely wants their products to have a good brand image in the eyes of
consumers and potential consumers. A positive brand image will directly increase sales. Sales
are closely related to marketing strategies. Kaiten Coffee improves its brand image through
various methods, one of which is popular social media, namely Instagram. Instagram has
Seatures th@ will support marketing, but before posting content on Instagram, Kaiten must
@} ure the Brand ldentity, Brand Personality, Brand Positioning and Brand Communication
that will be used to attract the hearts of potential consumers. The theory that pports this
research is Expression Theory and is combined with Brand Communication. The method used
is a descriptive qualitative method. The results of this research showed that Kaiten Coffee uses
good Brand Expression and Brand Communication through Instagram media to increase its
product brand image.
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Abstrak

Setiap perusahaan pasti menginginkan produk mereka memiliki brand image yang baik di mata
konsumen dan calon konsumen. Brand Image yang positif secara langsung akan meningkatkan
penjualan. Penjualan sangat berhubungan dengan startegi pemasaran. Kaiten Coffee
melakukan peningkatan brand image dengan melalui berbagai cara salah satunya adalah media
sosial populer yaitu Instagram. Instagram memiliki fitur yang akan menduk@hg pemasaran
namun sebelum memasang konten pada Instagram, Kaiten harus memastikan Brand Identity,
Brand Personality, EFind Positioning, dan Brand Communication yang akan digunakan untuk
memikat hati calon konsumen. Teori yang mendukun@Jpenelitian ini adalah Teori Expression
dan di kombinasikan dengan Brand Communication. Metode yang digunakan adalah metode
Kualitatif deskriptit. Hasil dari penelitian ini didapatkan bahwa Kaiten Coffee menggunakan
Brand Expression dan Brand Communication yang baik melalui media Instagram untuk
meningkatkan Brand Image Produk nya.

Kata Kunci: Brand Image, Brand Expression, Instagram

Pendahuluan

Kemajuan teknologi dan internet telah mengubah cara promosi, memungkinkangggrusahaan
menghemat biaya dan menjangkau lebih banyak orang. Pemasaran digital adalah komunikasi
dua arah antara perusahaan dan konsumen melalui teknologi, terutama internet (Keller, 2013).
Media sosial memudahkan promosi, dan KIRBI memanfaatkan ini untuk mencapai jangkauan
yang lebih luas dengan biaya lebih rendah (Kotler, Philips; Amstrong, 2012).




Digital marketing efektif untuk meningkatkan brand awareness dan menguasai pangsa pasar.
Ini mencakup penggunaan berbagai media seperti televisi, radio, perangkat mobile, dan internet
yang memberikan informasi grafis tentang produk. Digital marketing lebih unggul
dibandingkan pemasaran konvensional karena tidak terbatas oleh waktu, tempat, dan
jangkauan (Putri dan Fitrah, 2017).

Pemasaran digital memerlukan keterar@ilan khusus dan mencakup penggunaan blog, situs
web, email, adwords, dan media sosial (Tarigan & Sanjaya, 2013; Veronika & Raharjo, 2021).
Media sosial sangat populer karena kemudahan akses melalui perangkat telepon seluler yang
terhubung dengan internet. Ini memungkinkan siapa saja dengan cepat mengakses media sosial
di mana saja dan membentuk opini publik.

Instagram adalah platform ideal untuk strategi komunikasi pemasaran, memungkinkan
interaksi langsung dengan konsumen. Promosi melalui media sosial diharapkan dapat
meningkatkan dan mempertahankan brand awareness, membangun loyalitas konsumen
terhadap merek dan produk tersebut.

Industri makanan berkembang pesat, didorong oleh meningkatnya popularitas platform
layanan pengiriman (Anders, 2021). Di Indonesia, industri makanan dan minuman tumbuh
cepat, dipicu oleh peningkatan konsumsi individu (Eldisha & Luturlean, 2020; Liurentio,
2020). Surabaya, dengan populasi 2,87 juta jiwa, merupakan pasar besar bagi bisnis kuliner
(https://www_jawapos.com/).

Kaiten Coffee hadir dengan tema khusus untuk membedakan diri. Didirikan pada September
2021, Kaiten Coffee mengusung konsep makanan dan minuman Jepang yang unik dan suasana
Jepang. Meskipun baru, Kaiten Coffee telah memiliki banyak pengunjung, terlihat dari
peningkatan jumlah pengikut di Instagram dari 267 menjadi 1.416. Suasana Jepang di Kaiten
Coffee dengan ruangan indoor dan outdoor menarik minat berbagai kalangan.

Jumlah pengunjung meningkat dari bulan ke bulan, membuktikan bahwa citra merek Kaiten
Coffee semakin tinggi (Keller, 2013). Sebagai bisnis baru, Kaiten Coffee berupaya
meningkatkan jumlah pengunjung melalui desain gerai dengan suasana Jepang, menyesuaikan
menu, menargetkan segmen remaja dan dewasa muda, menyediakan hiburan live music, dan
melakukan iklan berkala di Instagram.

Menurut Nichols (2009), strategi adalah rencana umum untuk mencapai tujuan tertentu.
Strategi Kaiten Coffee adalah menembus pasar dan menjadi pemenang dalam bisnis kuliner.
Penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi merek efektif dalam membangun citra
merek melalui berbagai saluran komunikasi, termasuk media sosial (He dan Sun, 2021;
Kathleen et al., 2021; Mulitawaty dan Retnasari, 2020).

Berdasarkan latar belakang dan hasil penelitian tersebut, penelitian ini berfokus pada
"Membangun Brand Image Kaiten Coffee Melalui Instagram".

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif defn metode deskriptif untuk
menggambarkan penggunaan Instagram olgh Kaiten Coffee dalam membangun brand image.
Penelitian ini berjenis deskriptif kualitatif yang berfokus pada pengumpulan dan analisis data
non-numerik seperti wawancara dan observasi. Subjek penelitian adalah pengelola Kaiten




Coffee yang terlibat dalam pemasaran melalui Instagram, sedangkan objek penelitian adalah
strategi pemasaran Kaiten Coffee di Instagram.

Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan pengelola Kaiten Coffee untuk
mendapatkan informasi mengenai strategi pemasaran, observasi terhadap konten Instagram
Kaiten Coffee untuk menganalisis bagaimana konten tersebut digunakan dalam membangun
brand image, serta dokumentasi berupa postingan, komentar, dan interaksi di Instagram.
Teknik analisis data meliputi reduksi data untuk mengelompokkan dan menyederhanakan data
yang relevan, penyajian data dalam bentuk narasi deskriptif mengenai strategi pemasaran di
Instagram, dan penarikan kesimpulan dari data yang dianalisis untuk menjawab pertanyaan
penelitian.

Keabsahan data dijamin melalui triangulasi dengan membandingkan data dari berbagai sumber
dan meminta feedback dari informan untuk verifikasi. Penelitian ini bertujuan memberikan
gambaran strategi pemasaran Kaiten Coffee di Instagram dan bagaimana hal tersebut
membangun brand image, serta menjadi referensi bagi usaha kecil dan menengah dalam
pengembangan strategi pemasaran digital.

Hasil dan Pembahasan

Hasil Penelitian
Strategi Branding

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kaiten Coffee menggunakan strategi branding yang
menggabungkan konsep kehangatan kopi dengan nuansa izakaya yang otentik. Nilai inti
mereka adalah kualitas, keramahan, dan keaslian, yang tercermin dalam logo dan tagline
mereka. Brand Identity ini membantu membentuk citra merek yang kuat di mata konsumen.
Kaiten Coffee ingin dikenal sebagai kafe dengan konsep unik yang menggabungkan kopi
berkualitas dengan suasana izakaya yang ramah. Target audiens mereka adalah pecinta kopi
dari berbagai kalangan yang mencari suasana yang nyaman dan berbeda. Mereka membedakan
diri dari kompetitor melalui konsep izakaya, suasana intim, dan pelayanan ramah. Brand
Personality Kaiten Coffee mencerminkan kehangatan, keaslian, dan keramahan. Konten
Instagram mereka memancarkan keramahan, kehangatan, dan kebersamaan melalui visual
sederhana namun elegan. Kepribadian merek ini membantu menarik dan mempertahankan
pelanggan. Kaiten Coffee menggunakan berbagai saluran komunikasi, terutama Instagram,
untuk mengkomunikasikan keunikan merek mereka. Mereka sering mengadakan promosi,
acara, dan layanan pemesanan online yang memudahkan pelanggan. Komunikasi yang baik
dan konsisten ini membantu membangun citra merek yang kuat dan positif.

Instagram Kaiten Coffee

Peneliti melakukan observasi terhadap akun Instagram Kaiten Coffee dan menemukan bahwa
engagement rate mereka berada dalam kategori sedang, yang cukup bagus untuk UMKM.
Akun Instagram ini dikelola oleh tim marketing yang fokus pada membangun hubungan yang
hangat dengan pelanggan. Konten yang diposting mencakup foto danffjideo tentang menu kopi,
momen di kafe, ulasan pelanggan, serta acara dan promosi khusus. Hal ini membantu Kaiten
Coffee membangun brand image yang positif di mata konsumen. Kaiten Coffee menggunakan
strategi konten yang beragam seperti "Menu Highlight," "Customer Spotlight," dan "Behind
the Scenes" untuk menarik minat pengikut. Mereka juga mengevaluasi keberhasilan strategi




melalui metrik seperti tingkat keterlibatan, jumlah pengikut baru, dan konversi penjualan.
Strategi ini berhasil meningkatkan brand image Kaiten Coffee, terlihat dari sinkronisasi antara
pandangan pihak Kaiten Coffee dan konsumen.

Pembahasan
Brand Image Kaiten Coffee melalui Teori Brand Expression

Penelitian ini mengacu pada Teori Brand Expression yang mencakup Brand Positioning. Brand
Identity, Brand Personality, dan Brand Communication. Kaiten Coffee menggunakan keempat
elemen ini untuk membangun dan mengkomunikasikan citra merek mereka melalui Instagram.
Kaiten Coffee menempatkan diri sebagai kafe dengan konsep unik yang menggabungkan kopi
berkualitas dengan suasana izakaya. Posisi ini membedakan mereka dari kompetitor dan
memberikan penilaian khusus terhadap merek mereka. Kaiten Coffee menonjolkan kualitas,
keramahan, dan keaslian sebagai identitas merek mereka. Logo, tagline, dan konsep izakaya
mereka mencerminkan nilai-nilai ini, membantu membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan. Kepribadian merek Kaiten Coffee tercermin dalam kata-kata hangat, otentik, dan
ramah. Konten Instagram mereka mencerminkan kepribadian ini melalui visual yang sederhana
namun elegan, membantu menarik dan mempertahankan pelanggan. Kaiten Coffee
menggunakan komunikasi internal dan eksternal untuk menyampaikan merek mereka. Mereka
sering mengadakan promosi, acara khusus, dan mendukung komunitas lokal, yang semuanya
dikomunikasikan melalui Instagram. Komunikasi yang efektif ini membantu memperkuat citra
merek mereka.

Instagram menjadi media sosial yang sangat digemari dan digunakan oleh Kaiten Coffee untuk
membangun brand image mereka. Dengan fitur-fitur yang mendukung kegiatan usaha, Kaiten
Coffee berhasil memanfaatkan Instagram untuk meningkatkan citra merek mercka secara
efektif.

EBnutup

Dari hasil analisis yang telah dilakukan, peneliti menemukan bahwa media sosial Instagram
berperan penting dalam membangun brand image Kaiten Coffee. Peneliti juga menemukan
bahwa keberhasilan dalam pembangunan brand image ini tidak lepas dari pemanfaatan fitur-
fitur yang ada di Instagram. Hasil observasi, wawancara, dan dokumentasi menunjukkan
bahwa dengan memanfaatkan fitur-fitur seperti profil, highlight, feeds, serta interaksi melalui
komentar, like, dan share, Kaiten Coffee dapat lebih efektif dalam proses branding,
meningkatkan jangkauan akun dan interaksi dengan audiens.

Fitur-fitur tersebut memudahkan perusahaan dan pelanggan untuk saling menggali informasi
dan membaffun keterlibatan. Kaiten Coffee berhasil memanfaatkan fitur-fitur ini untuk
membangun Brand Identity, Brand Personality, Brand Positioning,dan Brand Communication,
yang semuanya berkontribusi pada peningkatan Brand Image Kaiten Coffee. Selain itu, Kaiten
Coffee juga mengalami peningkatan progresif dalam pendapatan dan berbagai aspek insight di
media sosial Instagram.

Perubahan ini tidak terlepas dari strategi yang dirancang oleh tim Kaiten Coffee, seperti menata
tampilan profil yang rapi dan jelas, membuat postingan di feeds yang menarik, dan menyusun
copywriting pada caption serta komentar yang interaktif dengan para pengikut. Pemasaran
online melalui endorf@ment influencer dengan pengikut yang sesuai target juga membantu
Kaiten Coffee dalam membangun brand image yang lebih baik, meningkatkan minat dan rasa




penasaran masyarakat terhadap brand tersebut. Meskipun tingkat keterlibatan akun secara
umum berada pada tingkat sedang, data dari wawancara dan insight bulanan menunjukkan
peningkatan keterlibatan yang signifikan.

Secara keseluruhan, penggunaan Instagram untuk membangun brand image telah dilakukan
dengan tepat oleh Kaiten Coffee. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik Kaiten Coffee
maupun pelanggan merasa brand ini kini memiliki brand image yang positif, dengan konten
yang informatif seperti edukasi tentang kopi, tips menyeduh kopi, serta edukasi tentang
kehidupan dan gaya hidup sehat. Konten yang dikemas secara rapi, variatif, dan terkonsep
membuat akun Instagram @kaitenCoffee lebih menarik bagi audiens yang ditargetkan.
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