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Abstrak 

Media sosial telah menjadi sarana strategis dalam membangun brand awareness, terutama bagi brand lokal yang 

ingin memperluas jangkauan pasar. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi branding Icip Koffe dalam 

membangun brand awareness melalui media sosial Instagram @icipcoffeid. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif deskriptif dengan teknik pengumpulan data berupa observasi, wawancara mendalam, dan dokumentasi. 

Analisis dilakukan dengan mengacu pada teori strategi branding dari Schultz dan Barnes yang mencakup empat 

elemen utama: brand positioning, brand identity, brand personality, dan brand communication. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Icip Koffe memosisikan dirinya sebagai kopi keliling pertama di Kota Medan dengan rasa setara 

coffee shop, memperkuat identitas melalui elemen visual yang khas, membangun kepribadian merek yang ceria dan 

ramah, serta menyampaikan pesan brand secara konsisten melalui storytelling dan komunikasi dua arah di Instagram. 

Strategi ini tidak hanya meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga menciptakan keterikatan emosional dengan 

audiens. Penelitian ini merekomendasikan pengembangan konten yang lebih variatif serta pemanfaatan insight media 

sosial untuk optimalisasi strategi branding ke depan. 

Kata Kunci: brand awareness, Instagram, strategi branding, media sosial, Icip Koffe. 

 

I. PENDAHULUAN  

Di era digital dan globalisasi saat ini, media sosial menjadi instrumen penting dalam komunikasi dan pemasaran, 

termasuk dalam sektor makanan dan minuman. Platform seperti Instagram memungkinkan brand menjangkau audiens 

yang lebih luas, membangun interaksi dengan konsumen, serta memperkuat identitas merek di tengah persaingan pasar 

yang kompetitif (Meliani, Septianah, & Kurniasari, 2024). Menurut DataReportal, pengguna internet di Indonesia 

mencapai 204,7 juta pada tahun 2023, meningkat 1,03% dari tahun sebelumnya, menunjukkan potensi besar media 

digital bagi para pelaku bisnis. 

Icip Coffee adalah brand kopi keliling lokal asal Medan yang menghadirkan konsep menikmati kopi dengan vibes 

coffee shop. Keunikan ini menjadi daya tarik utamanya dibandingkan kompetitor lain seperti Brewbrewid dan Segelas 

Coffee, yang juga aktif membangun branding melalui media sosial. Dalam konteks ini, Instagram menjadi alat utama 

bagi Icip Coffee untuk membangun brand awareness melalui konten storytelling, edukasi, dan interaksi visual yang 

menarik. 
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Gambar 1. Konten-konten Icip Coffe di Instagram 

Sumber: Instagram @icipcoffeid 

 

Namun, di tengah meningkatnya kompetisi, Icip Coffee perlu terus mengembangkan strategi branding yang efektif 

dan relevan. Strategi yang tidak hanya berfokus pada promosi, tetapi juga membentuk pengalaman dan narasi khas, 

menjadi penting untuk memperkuat posisi merek. Branding yang kuat berperan dalam membangun persepsi konsumen 

serta membedakan merek dari pesaing (Kotler & Keller dalam Irwanto et al., 2019). Oleh karena itu, memahami 

bagaimana Icip Coffee membangun brand awareness melalui Instagram menjadi relevan untuk dikaji. 

Penelitian terdahulu seperti oleh Ramadhan & Rosyad (2021) dan Rahmadhani & Purnomo (2021) telah membahas 

strategi branding brand kopi lain melalui media sosial, namun belum secara khusus menyoroti strategi konten 

storytelling dan positioning unik dari brand kopi keliling seperti Icip Coffee. Maka dari itu, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis strategi branding Icip Coffee dalam membangun dan mempertahankan brand awareness melalui 

konten Instagram @icipcoffee, dengan pendekatan kualitatif berbasis studi kasus. 

 

II. TINJAUAN LITERATUR. 

A. Public Relations 

 Public relations (PR) merupakan fungsi manajerial yang membangun dan memelihara hubungan timbal 

balik antara organisasi dan publiknya, dengan tujuan membentuk pemahaman bersama serta mengelola opini publik 

(Harlow dalam Purba, 2020). Dalam konteks bisnis, PR bertugas menyampaikan informasi, membentuk citra positif, 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.13, No.2 April 2026 | Page 1587
 

 

dan meningkatkan kepercayaan publik terhadap brand. Media sosial menjadi sarana strategis dalam implementasi 

PR, terutama bagi bisnis seperti Icip Coffee yang mengandalkan komunikasi visual dan interaksi langsung dengan 

audiens melalui Instagram. 

B. Strategi  

 Strategi dalam konteks bisnis adalah perencanaan menyeluruh yang dirancang untuk mencapai tujuan 

organisasi dengan mempertimbangkan sumber daya, lingkungan, serta dinamika pasar (Bahar, 2024; Mulyana dalam 

Akay et al., 2021). Strategi yang efektif harus mampu mengintegrasikan tujuan dengan taktik pelaksanaan secara 

efisien dan berkelanjutan. Dalam penelitian ini, strategi dimaknai sebagai pendekatan branding yang diterapkan Icip 

Coffee dalam mempertahankan eksistensinya melalui media sosial. 

 

C. Branding 

Branding merupakan proses membentuk identitas merek yang kuat melalui pengelolaan elemen visual, pesan 

komunikasi, serta nilai-nilai yang ditanamkan dalam persepsi konsumen (Swasty, 2016). Branding tidak hanya 

membantu konsumen mengenali suatu produk, tetapi juga menciptakan loyalitas dan kepercayaan terhadap merek 

(Ayunisa & Sholeh, 2022). Untuk brand seperti Icip Coffee, branding menjadi kunci dalam membangun diferensiasi 

di pasar kopi keliling yang kompetitif. 

 

D. Brand Awareness 

 Brand awareness mengacu pada tingkat kemampuan konsumen mengenali atau mengingat suatu merek dalam 

konteks kategori produk tertentu (Kotler & Keller, 2016; Shanada et al., 2021). Tingkatan brand awareness meliputi: 

unaware of brand, recognition, recall, hingga top of mind (Ramadhan, 2020). Icip Coffee berupaya mencapai tingkatan 

ini melalui strategi branding yang konsisten dan konten yang relevan. 

 Dalam konteks pelayanan publik seperti BPJS Ketenagakerjaan, keluhan peserta di Instagram menjadi 

indikator penting dalam menilai kualitas komunikasi dan layanan. Penanganan yang tepat terhadap keluhan pelanggan 

tidak hanya menyelesaikan masalah teknis, namun juga berkontribusi dalam membangun hubungan yang positif dan 

meningkatkan kepercayaan publik. 

 

E. Instagram 

 Instagram merupakan platform visual yang efektif dalam mendistribusikan konten berbasis gambar dan 

video untuk membentuk persepsi merek (Shinta & Putri, 2021). Fitur-fitur seperti feed, story, dan reels 

memungkinkan brand seperti Icip Coffee menyampaikan pesan branding, membangun interaksi, serta menampilkan 

citra merek yang kuat dan konsisten. 

 

III.METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivisme dengan pendekatan kualitatif, bertujuan untuk memahami 

strategi branding Icip Coffee melalui media sosial Instagram dalam membangun dan mempertahankan brand 

awareness. Peneliti menganalisis bagaimana pesan-pesan branding dikonstruksi dan disampaikan oleh Icip Coffee 

dalam konteks persaingan industri kopi keliling. Unit analisis penelitian ini mengacu pada konsep strategi branding 

dari Schultz & Barnes dan Gelder, yang mencakup empat elemen utama: brand positioning, brand identity, brand 

personality, dan brand communication. Subjek penelitian terdiri dari informan kunci, ahli, dan pendukung, sementara 

objek penelitian berfokus pada akun Instagram @icipcoffeid. 

Teknik pengumpulan data melibatkan observasi terhadap unggahan konten Instagram, wawancara mendalam 

dengan informan, serta dokumentasi tertulis dan visual. Data yang diperoleh dianalisis melalui tiga tahap: reduksi 

data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan secara induktif. Untuk menjaga keabsahan data, digunakan teknik 

triangulasi sumber dengan membandingkan data dari beberapa informan. Pendekatan ini memastikan bahwa data yang 

dikumpulkan kredibel, akurat, dan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah dalam memahami efektivitas strategi 

branding Icip Coffee di media sosial. 
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini membahas strategi Icip Koffe dalam membangun dan mempertahankan brand awareness melalui 

media sosial Instagram dengan fokus pada empat elemen utama branding: brand positioning, brand identity, brand 

personality, dan brand communication. Icip Koffe memosisikan dirinya sebagai kopi keliling pertama di Medan yang 

menyajikan rasa setara coffee shop, menjadikannya berbeda dari kompetitor. Strategi ini diperkuat melalui edukasi 

kepada rider sebagai perpanjangan tangan komunikasi brand, serta konten Instagram yang menonjolkan storytelling 

dan aktivitas di balik layar. Dengan kombinasi kualitas produk dan pendekatan humanis, brand ini berhasil 

menciptakan persepsi eksklusif namun tetap accessible di mata konsumen. 

Dalam membentuk brand identity, Icip Koffe mengandalkan elemen visual yang khas dan konsisten. Identitas ini 

dibangun melalui desain cup yang memberi ruang personalisasi nama pelanggan, penggunaan warna merah yang 

mencolok untuk menarik perhatian, serta logo simpel yang tegas. Di Instagram, identitas merek diperkuat melalui 

penyebutan nama brand secara konsisten dalam berbagai format, termasuk istilah khas seperti "TemanICIP". Identitas 

ini tidak hanya memperkuat daya ingat, tetapi juga menciptakan kedekatan emosional antara brand dan audiens. 

Kepribadian brand (brand personality) Icip Koffe tercermin dari konten yang ringan, hangat, dan interaktif. Dengan 

mengusung tiga pilar konten humoris, emosional, dan partisipatif – Icip Koffe berusaha membangun komunikasi yang 

dekat dan relatable. Gaya komunikasi kasual dengan frasa khas seperti “ICIPin di Party” membuat brand ini tampil 
sebagai teman yang menyenangkan, bukan hanya sekadar penjual kopi. Penyusunan konten dilakukan melalui riset 

tren dan brainstorming, menjadikan pendekatannya adaptif dan relevan dengan audiens. 

 

 
 

Gambar 2. Publikasi Konten Hiburan Icip Coffe Bersama Para Rides 

Sumber: Instagram  
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Dari sisi brand communication, Icip Koffe mengedepankan konsistensi pesan dan visual dalam setiap unggahan. 

Elemen seperti gambar cup dan gerobak kopi digunakan berulang untuk memperkuat memori visual. Komunikasi 

dilakukan secara selektif, hanya mengadaptasi tren yang sesuai dengan karakter brand. Selain itu, Icip Koffe membuka 

ruang untuk komunikasi dua arah dengan audiens melalui feedback di kolom komentar dan DM, menunjukkan bahwa 

brand responsif dan menghargai masukan pelanggan sebagai bagian dari strategi penguatan merek. 

Secara keseluruhan, strategi branding Icip Koffe di Instagram dilakukan secara terstruktur dan terintegrasi, 

menggabungkan kualitas produk, kekuatan visual, karakter brand yang menyenangkan, dan komunikasi yang personal. 

Pendekatan ini tidak hanya berhasil meningkatkan brand awareness, tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen 

dengan membangun hubungan emosional yang kuat dan berkelanjutan. Icip Koffe membuktikan bahwa branding 

bukan hanya soal visual, tetapi juga soal pengalaman dan cerita yang disampaikan dengan konsisten kepada audiens. 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian, Icip Koffe telah berhasil membangun brand awareness di Instagram melalui strategi 

branding yang konsisten dan terintegrasi. Identitas merek dibentuk dengan elemen visual khas seperti logo merah 

yang mencolok, desain cup personal, dan gaya komunikasi khas seperti “TemanICIP”. Sementara itu, kepribadian 
brand yang ramah, menyenangkan, dan membumi diwujudkan lewat konten-konten humoris, cerita rider, hingga 

sesi interaktif yang dekat dengan keseharian audiens. Komunikasi brand dilakukan dengan pendekatan storytelling 

yang ringan, visual konsisten, serta interaksi dua arah yang aktif, menjadikan brand lebih dekat dan relevan dengan 

target audiens. Strategi ini terbukti efektif dalam memperkuat citra brand dan menjalin hubungan emosional dengan 

konsumen. 

Untuk pengembangan akademis, penelitian ini bisa diperluas dengan fokus pada pengaruh storytelling rider 

terhadap loyalitas pelanggan dan efektivitas konten emosional serta humoris dalam jangka panjang. Sementara dari 

sisi praktis, Icip Koffe disarankan untuk terus menjaga konsistensi elemen visual, menambah variasi konten soft 

selling yang menyenangkan, memperbanyak aktivitas interaktif seperti kuis mingguan, serta rutin menganalisis 

insight Instagram guna menyusun strategi branding yang lebih tepat sasaran. Pendekatan ini akan membantu 

memperkuat daya saing dan mempertahankan kelekatan emosional konsumen terhadap brand. 
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