
Strategi Co-branding Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event 

Planner dalam Membentuk Brand Image 

 

¹Winda Kurnia Wardani, ²Mohammad Insan Romadhan, ³Muchamad Rizqi 

Ilmu Komunikasi, Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya 

windakw30@gmail.com 

 

Abstract 

In the competitive business world, finding innovative strategies is the key to winning the hearts 

and minds of consumers to use the products/services you have. The cafe industry has 

experienced rapid growth in recent years, especially in big cities. Cafe not only offer food and 

drinks, but also unique experiences that appeal to various consumer segments. Currently, an 

increasingly popular strategy used is co-branding. By using co-branding, companies can take 

advantage of existing positive images from other brands to improve their brand image. In this 

study, researchers used Jones and Pitman's Impression Management Theory which introduced 

5 strategies or methods used to present oneself. The research method used is a descriptive 

qualitative approach. Data was obtained through observation, interviews and documentation. 

Based on the data obtained by the researcher during the research process, the results showed 

that the co-branding strategy of Teras Rayu Cafe and Boja Atama Event Planner was in 

forming a brand image using impression management theory. The researcher found a trend in 

the strategy used by Teras Rayu Cafe and Boja Astama Event Planner in their co-branding 

activities. The common strategies in the co-branding activities carried out are using 

ingratiation, self-promotion, exemplification and intimidation strategies. Meanwhile, the 

supplication strategy is not used. 
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Abstrak 

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, menemukan strategi yang inovatif adalah kunci untuk 

megambil hati dan pikiran konsumen untuk menggunakan produk/jasa yang dimiliki. Industri 

cafe telah mengalami pertumbuhan pesat dalam beberapa tahun terakhir, terutama di kota-kota 

besar. Cafe tidak hanya menawarkan makanan dan minuman, tetapi juga pengalaman unik yang 

menarik berbagai segmen konsumen. Saat ini strategi yang semakin populer digunakan adalah 

co-branding. Dengan menggunakan co-branding, perusahaan dapat memanfaatkan citra positif 

yang sudah ada dari merek lain untuk meningkatkan citra merek yang dimiliki. Dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan Teori Manajemen Kesan Jones dan Pitmman yang 

memperkenalkan 5 strategi atau cara yang digunakan untuk mepresentasikan diri. Metode 

penelitian ang digunakan yaitu dengan pendekatan kualitatif deskriptif. Data diperoleh melalui 

observasi, wawancara dan dokumentasi. Berdasarkan data yang diperoleh peneliti selama 

proses penelitian mendapatkan hasil bahwa strategi co-branding Teras Rayu Cafe dan Boja 

Atama Event Planner dalam membentuk brand image dengan menggunakan teori manajemen 

kesan ini peneliti menemukan kecenderungan strategi yang digunakan Teras Rayu Cafe dan 

Boja Astama Event Planner dalam kegiatan co-branding. Kesamaan strategi yang dalam 
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kegiatan co-branding yang dilakukan yaitu menggunakan strategi ingratiation, self-promotion, 

exemplification, dan intimidation. Sedangkan, strategi supplication tidak digunakan. 

Kata Kunci: Co-branding, Teori Manajemen Kesan, Brand Image 

 

Pendahuluan 

Melihat perkembangan cafe yang semakin meningkat, dan meningkatnya keberagaman 

kebutuhan dan preferensi konsumen. Apalagi saat ini banyak sekali cafe rumahan yang 

bermunculan, penting untuk mereka dapat membedakan diri dan membuat nilai unik yang 

menarik minat konsumen. Cafe tidak hanya menawarkan makanan dan minuman, tetapi juga 

pengalaman unik yang menarik berbagai segmen konsumen. Dalam dunia bisnis yang 

kompetitif, menemukan strategi yang inovatif adalah kunci untuk megambil hati dan pikiran 

konsumen untuk menggunakan produk/jasa yang dimiliki. Saat ini pendekatan yang semakin 

populer digunakan adalah co-branding. Saat ini pendekatan yang semakin populer digunakan 

adalah co-branding. Co-branding merupakan strategi di mana dua merek bekerja sama untuk 

menciptakan produk atau layanan baru. Dalam melakukan co-branding perusahaan harus 

memperhatikan berbagai aspek dalam memilih mitra co-branding. 

Dalam industri ini, penciptaan brand image yang kuat dan berbeda sangat penting untuk 

menarik pelanggan dan membedakan diri dari kompetitor. Dalam membentuk brand image, co-

branding dapat mempengaruhi brand image dari dua atau lebih merek terkait. Brand image 

adalah gagasan, idea, dan tinggian yang diperoleh oleh konsumen tentang suatu brand, yang 

dapat berubah berdasarkan pengalaman dan perilaku konsumen terhadap merek. Pengaruh co-

branding terhadap brand image dapat dilihat melalui beberapa fakta bahwa co-branding dapat 

membangun kredibilitas bagi setiap merek terkait, yang dapat meningkatkan brand image, co-

branding dapat meningkatkan pemahaman dan penilaian konsumen terhadap merek, yang 

dapat mempengaruhi brand image. Dengan menggunakan co-branding, perusahaan dapat 

memanfaatkan citra positif yang sudah ada dari merek lain untuk meningkatkan citra merek 

mereka sendiri. Sebuah usaha yang memiliki brand image cukup baik akan berdampak pada 

peningkatan nilai jual dari keahlinan yang dimiliki di mata masyarakat luas. Selain itu, koneksi 

akan terbentuk dengan orang-orang yang memiliki ketertarikan akan hal yang sama dan dapat 

berdampak pada perkembangan usaha yang lebih luas. 

 Teori manajemen kesan merupakan teori yang mengatur cara individu atau organisasi 

mengendalikan kesan yang diberikan kepada orang lain. Teori ini membahas tentang 

bagaimana individu atau organisasi mengendalikan kesan yang diberikan kepada orang lain, 

melalui penggunaan cita-cita, perilaku, dan komunikasi yang disesuaikan dengan situasi dan 

peran yang dipelihara. Dalam teori manajemen kesan yang diperkenalkan Jones dan Pitmman 

memperkenalkan 5 strategi atau cara yang digunakan untuk mepresentasikan dirinya dalam 

manajemen kesan diantaranya ingratiation, self-promotion, exemplification, intimidation dan 

supplification.  

Alasan peneliti memilih co-branding Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner 

sebagai objek pada penelitian ini karena co-branding dari kedua usaha tersebut memiliki 

kesamaan dan hubungan yang saling menguntungkan. Selain itu, co-branding yang dilakukan 

co-branding Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner terbilang berhasil dalam 

membentuk brand image bagi kedua pihak. Oleh karena itu, dalam penelitian ini peneliti ingin 

mengetahui dan mengungkapkan secara nyata, terkait strategi co-branding Teras Rayu Cafe 

dan Boja Astama Event Planner dalam membentuk brand image. Hal ini berbeda dengan 

penelitian-penelitian sebelumnya yang memfokuskan pada komunikasi pemasaran produk 



hasil kolaborasi saja, pada penelitian ini penulis ingin lebih mengembangkan terkait strategi 

co-branding secara rinci dalam membentuk brand image dengan menggunakan teori 

manajemen kesan. Pada penelitian ini menggunakan metode kualitatif untuk mengetahui 

strategi komunikasi pemasaran co-branding Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner 

dalam membentuk brand image. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi 

co-branding Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner dalam membentuk brand image. 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas maka dapat diajukan sebuah penelitian 

dengan judul “Strategi Co-branding Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner dalam 

Membentuk Brand Image”. 

 

Metode Penelitian 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan menggunakan metode penelitian kualitatif 

deskriptif. Melalui pendekat ini, peneliti ingin menganalisis strategi co-branding Teras Rayu 

Cafe dan Boja Astama Event Planner dalam membentuk brand image. Dalam penelitian ini, 

teknik pengumpulan data dilakukan dengan wawancara, observasi dan dokumentasi. Data yang 

telah dikumpulkan kemudian dilakukan teknis analisis data. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah reduksi data, menampilan data, dan verifikasi untuk menarik kesimpulan. 

Guna menguji keabsahan data peneliti menggunakan triangulasi sumber dan triangulasi teknik 

untuk meyakinkan peneliti bahwa data yang diperoleh sudah sah dan layak. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Teras Rayu Cafe sebagai salah satu kafe yang telah membangun reputasi dalam industri 

cafe, berpotensi untuk memanfaatkan co-branding dengan Boja Astama Event Planner. Boja 

Astama dengan keahlian dalam perencanaan acara, memiliki potensi untuk memberikan 

pengalaman unik kepada pelanggan Teras Rayu Cafe melalui event-event yang dikurasi dengan 

baik diantaranya dalam kegiatan co-branding Event Cake Decorating dan Rangkai Bunga, 

Bundling Package Tea Party, Bundling Package Piknik Asyik, Event Ngabuburia dan Event 

Rayu Hallyu Sijang. Untuk mengetahui strategi co-branding yang digunakan Teras Rayu Cafe 

dan Boja Astama Event Planner dengan menggunakan teori manajemen kesan dalam 

membentuk brand image. Dalam kerja sama co-branding, penting untuk memperhatikan 

bagaimana strategi dapat digunakan untuk membangun dan memperkuat citra merek yang 

positif bagi kedua pihak yang terlibat. Berikut beberapa strategi yang digunakan: 

1. Ingratiation 

Strategi ingratiation dalam kegiatan co-branding ini merupakan strategi yang 

digunakan dalam meningkatkan dan mengembangkan brand sekaligus membangun 

kesan positif yang menjadi suatu tujuan brand. Strategi ini dilakukan dengan berupaya 

mengembangkan kualitas layanan dan menjadi pihak yang menyenangkan yang 

diwujudkan selama interaksi dengan publik melalui media sosial maupun konsumen 

secara langsung pada saat kegiatan berlangsung. Strategi ingratiation yakni dengan 

adanya pengembangan kegiatan dan interaksi dengan publik maupun konsumen berupa 

memberikan sebuah informasi seperti bentuk kegiatan pada berbagai kegiatan co-

branding yang telah dilakukan Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner 

maupun terkait pelayanan yang akan diberikan kepada konsumen.  

Dalam hal ini seperti konsep ingratiation yakni sebagai usaha yang dapat 

memenuhi kebutuhan customer dan menjadi pihak yang menyenangkan dalam 



keberlangsung event ini. bahwa co-branding membangun citra sebagai sebuah usaha 

yang selalu memberikan inovasi dan pelayanan yang menyenangkan untuk konsumen 

diketahui dengan adanya Event Cake Decorating dan Rangkai Bunga, Bundling 

Package Tea Party, Bundling Package Piknik Asyik, Event Ngabuburia dan Event Rayu 

Hallyu Sijang dengan memposisikan sebagai pihak yang menyenangkan melalui 

interaksi secara langsung maupu melalui media sosial. Kesan yang ingin ditimbulkan 

dalam strategi ingratiaion ini adalah bahwa dengan adanya co-branding ini memiliki 

banyak potensi untuk memberikan berbagai inovasi dengan mengadakan kegiatan yang 

bermanfaat bagi konsumen, dan selalu berupaya memberikan layanan dan pelayanan 

maksimal untuk memuaskan konsumen. Dalam hal ini adanya strategi ingratiation yang 

dilakukan oleh Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner mengenai usahanya 

yang menyenangkan konsumen terlaksana dan ditanggapi oleh masyarakat dengan baik 

dengan adanya penyampaian informasi dalam media sosial. 

 

2. Self-promotion 

Dalam strategi self-promotion ini terlihat pada beberapa keunggulan yang 

dimiliki oleh kegitantan co-branding pada Event Cake Decorating dan Rangkai Bunga, 

Bundling Package Tea Party, Bundling Package Piknik Asyik, Event Ngabuburia dan 

Event Rayu Hallyu Sijang melalui media sosial Teras Rayu Cafe dan Boja Astama 

Event Planner. Dalam strategi self-promotion ini digunakan oleh Teras Rayu Cafe dan 

Boja Astama Event Planner dalam penyebaran informasi dengan menampilkan 

beberapa keunggulan yang akan diberikan dan menampilkan hal-hal baik yang telah 

dilakukan. Pemanfaatan media sosial masing-masing brand juga digunakan untuk 

membangun aliansi strategis guna membangun kedalaman pasar yang telah dikenal. Ini 

dapat dilakukan dengan mengkombinasikan kemampuan dan sumber daya dari dua atau 

lebih merek, sehingga dapat lebih efektif mengarahkan dan membangkitkan minat 

konsumen pada pasar tertentu.  

Dari penjelasan diatas menunjukkan bahwa strategi self-promotion adalah 

dengan menceritakan hasil-hasil atau kemampuan yang dilakukan Teras Rayu Cafe dan 

Boja Astama Event planner melalui akun media sosial dengan menunjukkan 

keunggulan yang telah dilakukan pada Event Cake Decorating dan Rangkai Bunga, 

Bundling Package Tea Party, Bundling Package Piknik Asyik, Event Ngabuburia dan 

Event Rayu Hallyu Sijang yang telah dilakukan. Di dalam kegiatan tersebut juga Teras 

Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner dapat dianggap sebuah bentuk co-branding 

yang kompeten dengan kemampuan yang dimiliki dan dapat menjadi suatu hal yang 

menarik di mata masyarakat. Melalui strategi self-promotion dalam menyampaikan 

informasi khususya memposisikan sebagai pihak yang kompeten dengan menyebutkan 

kemampuan yang dicapai melalui program-program yang telah terlaksana dan sangat 

mengoptimalkan pemanfaatan media digital seperti media sosial untuk mendapatkan 

respon dari masyarakat. 

 

3. Exemplification 

Strategi exemplification merupakan strategi yang layak untuk memberi contoh 

yang dibuktikan dengan adanya tindakan-tindakan yang dilakukan ialah demi 

kepentingan konsumen, untuk mengajarkan terkait pengembangan kreativitas dan 

menambah pengalaman customer melalui kegiatan yang positif sesuai dengan 

preferensi dan kebutuhan konsumen. Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner 

menggunakan strategi Exemplification dengan memberikan inovasi pada kegiatan dan 

pelayanannya dengan melihat antusias konsumen. Maka dari itu tindakan yang dipilih 

yaitu dengan menyediakan berbagai kegiatan baru melalui adanya co-branding ini. 



Dalam hal tersebut Teras Rayu Cafe dan Boja ingin menjadikan pihaknya 

sebagai sebuah usaha yang selalu melibatkan konsumen dalam perkembangannya. 

Dalam hal ini sesuai dengan strategi eximplification bahwa kegiatan co-branding layak 

dicontoh dengan mementingkan kepentingan dan preferensi konsumen dan 

memberikan solusi apa yang dibutuhkan konsumen dengan adanya peran penyebaran 

informasi yang lebih mudah. Strategi ini terwujud dari tindakan-tindakan yang 

dilakukan dalam meningkatkan kemampuan dan kelebihan yang ditampilkan di media 

sosial sebagai sebuah usaha yang dapat dicontoh dan dijadikan acuan untuk 

mengembangkan bisnis dengan memanfaatkan pengembangan dan kolaborasi dengan 

brand lain.  

 

4. Intimidation 

Strategi intimidation merupakan sebuah strategi yang dilakukan suatu brand 

untuk dapat mengontrol situasi dan menciptakan sebuah kesan yang kuat. Selain itu, 

strategi intimidation digunakan untuk meningkatkan daya tarik untuk menegaskan 

posisi sebagai brand yang kuat dengan memberikan inovasi baru. Guna membedakan 

diri dengan cafe-cafe yang telah ada sebelumnya dengan memfokuskan pada 

pemanfataan momen tertentu dengan tetap mempertimbangakan preferensi dan 

kebutuhn konsumen.  

Strategi intimidation yang Teras Rayu dan Boja Astama Event Planner di 

terapkan dalam pelaksanaan Event Cake Decorating dan Rangkai Bunga, Bundling 

Package Tea Party, Bundling Package Piknik Asyik, Event Ngabuburia dan Event Rayu 

Hallyu Sijang yang dilakakukan dengan menyebarkan informasi terkait diferensiasi 

dengan menunjukkan suatu penekanan pada ciri khas dan kualitas yang dimiliki dengan 

jenis usaha serupa dan menunjukkan keunggulan dari tiap kegiatan yang telah 

dilakukan sebagai bentuk penguatan brand yang telah dimiliki. Dalam strategi 

intimidation Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event planner juga terus menunjukkan 

kekuatan terhadap apa yang telah dimiliki guna membentuk persepsi masyarakat terkait 

sebuah brand yang kuat. 

 

5. Suppliation 

Strategi supplication merupakan sebuah strategi yang dapat membentuk 

persepsi sebuah brand sebagai brand yang memiliki keterbatasan dalam memberikan 

produk maupun layanannya. Dengan adanya penanganan yang sangat cepat yang 

dilakukan oleh Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner selain itu Event Cake 

Decorating dan Rangkai Bunga, Bundling Package Tea Party, Bundling Package Piknik 

Asyik, Event Ngabuburia dan Event Rayu Hallyu Sijang ini merupakan bentuk 

pengembangan dan pelengkap dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Maka strategi 

supplification tidak dilakukan karena pada kegiatan event ini tidak memiliki 

keterbatasan dalam pelayanannya kepada konsumen, meskipun ada kendala pihak Teras 

Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner akan berusaha untuk suatu masalah 

yang telah dihadapi. Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner tidak 

menerapkan strategi supplification karena memang kegiatan co-branding ini dilakukan 

merupakan bentuk kolaborasi yang saling melengkapi guna menambah kesan 

brand yang lebih baik. 

 

Penutup  

Kesimpulan 



Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan peneliti terkait strategi co-branding Teras 

Rayu Cafe dan Boja Atama Event Planner dalam membentuk brand image dengan 

menggunakan teori manajemen kesan melalui hasil wawancara, observasi dan dokumentasi 

peneliti menemukan kecenderungan strategi yang digunakan dalam kegiatan co-branding 

Event Cake Decorating dan Rangkai Bunga, Bundling Package Tea Party, Bundling Package 

Piknik Asyik, Event Ngabuburia dan Event Rayu Hallyu Sijang. Kecenderungan strategi co-

branding yang digunakan dalam membentuk brand image yang dilakukan pada masing-masing 

kegiatan tersebut pada dasarnya memiliki kesamaan dengan menggunakan strategi ingratiation, 

self-promotion, exemplification, dan intimidation. Melalui strategi co-branding yang telah 

dilakukan Teras Rayu Cafe dan Boja Astama Event Planner dibuktikan tergolong berhasil 

dalam membentuk brand image. 

 

Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas, terdapat beberapa rekomendasi saran yang dapat disampaikan 

oleh peneliti guna memberikan manfaat bagi berbagai pihak, antara lain: 

1. Diharapkan penelitian ini bisa bermanfaat dan berguna bagi ranah ilmu komunikasi serta 

dapat menjadi bahan kajian dan referensi bagi peneliti selanjutnya sebagai sumber 

pembelajaran yang nantinya dapat menjawab semua masalah-masalah yang ada terkait 

penelitian yang akan dilakukan dengan menggunakan teori manajemen kesan. 

2. Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat bermanfaat untuk pihak Teras Rayu Cafe dan 

Boja Astama Event Planner dalam mengembangkan strategi co-branding yang telah 

digunakan sebelumnya. Selain itu, penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai referensi 

untuk usaha terkait dalam memanfaatkan strategi co-branding dalam membentuk brand 

image. 
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