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Ringkasan  

Kedai Kopi Klodjen Djaja tahun 1956 menciptakan suasana nostalgia yang khas era Malang 

tempo dulu, terutama karena lokasinya yang berdekatan dengan pasar tradisional Klojen. Dengan 

mempertahankan desain toko kuno yang autentik, tempat ini mengundang semua kalangan pelanggan, 

terutama dari golongan kelas menengah ke bawah. Karena lokasinya yang cukup berdekatan dengan 

pasar tradisional membuatnya ramai dikunjungi pedagang, tukang ojek, tukang becak dan pembeli 

pasar, Penelitian bertujuan untuk mengetahui  pemanfaatan media sosial Instagram akun @klodjendjaja 

dalam aspek Brand Identity dan Brand Positioning. Penelitian dilakukan melalui teknik observasi, 

wawancara, dan dokumentasi di Warung Kopi Klodjen Djaja 1956 dengan manfaat bagi mahasiswa, 

instansi terkait, dan universitas. Penelitian berfokus pada Branding dengan elemen Brand Identity 

(kisah, nama, logo, slogan, kisah sejarah) dan Brand Positioning (fitur, manfaat, penyelesaian masalah, 

persaingan, reputasi perusahaan, target pengguna, tujuan). Sumber data melibatkan data primer dan 

sekunder. Unit analisis/informasi ditentukan secara purposive sampling. Keabsahan data menggunakan 

triangulasi sumber data, triangulasi metode dan triangulasi teori. Analisis data dengan cara 

pengumpulan data, reduksi data, penyajian data, penarikan kesimpulan/verifikasi. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Warung Kopi Klodjen Djaja 1956, memadukan nuansa kuno Malang dengan 

konsep terbuka untuk semua kalangan, terutama kalangan menengah ke bawah. Penelitian 

memfokuskan pada branding media sosial Instagram akun @klodjendjaja, mengeksplorasi Brand 

Identity dan Brand Positioning. Identitas merek berawal dari nama lama "Klodjen Djaja," terinspirasi 

oleh lokasi dan berdiri sejak 1955. Logo dan tagline tahun 80-an dan 60-an menciptakan nuansa vintage. 

Media sosial, terutama Instagram, digunakan untuk memperkenalkan warung kopi dan menangani 

keluhan. Warung kopi klodjen djaja 1956 melihat persaingan sebagai pembelajaran dan bangga sebagai 

pelopor nostalgia. Target pengguna tidak dibatasi usia, dengan partisipasi dalam komunitas "Sepeda 

Ontel Kuno" dan konsep bagi-bagi kopi gratis pada perayaan Hari Kopi Nasional untuk meningkatkan 

popularitas melalui media. 

Kata kunci: Instagram, Branding, Brand Identity , Brand Positioning , Warung Kopi 

           Klodjen Djaja 1956. 

 

 

 

 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Revolusi serta perkembangan sistem informasi dan komunikasi yang terjadi di zaman 

sekarang ini mempunyai perkembangan yang sangat cepat, hal ini juga dipicu karena adanya 

pengembangan teknologi informasi dan komunikasi yang setiap harinya semakin berkembang, 

dari perkembangan teknologi informasi dan komunikasi ini dapat dilihat dari munculnya media 

digital yang merupakan sebagai sarana komunikasi pada masa modern sekarang ini yang dapat 

diakses melalui koneksi internet, hal ini menjadikan peran media digital pada zaman modern 



sekarang ini juga berperan sebagai sarana melakukan kegiatan promosi pada barang ataupun 

jasa yang dilakukan oleh pelaku bisnis dan perusahan. 

 Adanya penerapan media digital pada kegiatan pemasaran oleh para pelaku bisnis juga 

disebut sebagai digital marketing, aktivitas digital marketing sudah dilakukan oleh seluruh 

pelaku bisnis di seluruh dunia dan sudah dikenal oleh banyak orang juga digunakan pada bisnis 

bidang perusahan maupun dibidang usaha lainya. Pemasaran digital telah membuka pintu bagi 

komunikasi dan transaksi dalam kegiatan pemasaran yang bersifat global atau lintas negara, 

yang dapat terjadi secara instan dan dalam waktu nyata, tanpa terikat oleh batasan waktu. 

(Pradiani, 2017). Terutama media digital seperti media sosial yang sering diminati oleh banyak 

perusahan seluruh dunia untuk melaksanakan kegiatan komunikasi pemasarannya secara 

digital. 

 Penggunaan media sosial sebagai bahan komunikasi pemasaran sekarang ini sudah 

dilakukan oleh semua pelaku bisnis, pengguna media sosial juga dapat dan mudah 

menggunakannya dalam memberikan informasi serta membuat informasi dalam konteks 

promosi barang dalam pemasaran kepada pelanggan, media sosial dan blog memiliki peran 

penting. Saat ini, platform media sosial berbasis aplikasi seperti Instagram, Facebook, Twitter, 

dan WhatsApp telah menjadi pilihan utama bagi masyarakat di seluruh dunia. Kehadiran 

mereka memungkinkan pengiklan untuk mencapai audiens mereka dengan lebih efektif dan 

efisien. Di Indonesia, yang mengalami pertumbuhan ekonomi yang pesat, penggunaan media 

sosial juga mengalami perkembangan yang signifikan, menciptakan peluang besar bagi para 

pemasar untuk terhubung dengan konsumen mereka melalui platform-platform ini. Menurut 

riset atau penelitian yang telah dilakukan oleh Nielsen menunjukan bahwa juga mempengaruhi 

tingginya pemakaian jaringan internet di negara Indonesia mencapai 26%. Masyarakat 

Indonesia menghabiskan aktivitas ataupun kegiatannya 1.5 jam sehari untuk berinternet. 

Melihat penggunaan internet yang begitu tinggi, terkait hal ini Badan Pusat Statistik 

memaparkan bahwa penggunaan internet di Indonesia mencapai 61,32 % orang Indonesia 

menggunakan internet untuk mengakses ataupun penggunaan internet cenderung pada aktivitas 

media sosial (Setiawan, 2014). 

 Pemanfaatan jaringan internet untuk mengakses media sosial di Indonesia, memiliki 

peringkat yang tinggi. Media sosial memainkan peran krusial dalam pengaruhnya terhadap 

motivasi konsumen dalam pembelian barang dan jasa. Ini disebabkan oleh fakta bahwa 

platform-platform ini memuat unsur-unsur review, caption, gambar, dan video. Dengan 

demikian, karakteristik-karakteristik ini mampu berdampak secara signifikan terhadap 

preferensi konsumen dan keputusan pembelian mereka, dengan perbandingan 61,5% dari 



termotivasinya konsumen dari komentar teman, 51% yang merupakan terpengaruhnya 

konsumen pada foto, video produk dan 38,5% ialah dari termotivasinya dari komentar 

konsumen (Jashari & Rrustemi, 2017). 

 Dari penggunaan media sosial yang dapat mencakup sebagian aktivitas ataupun kegiatan 

seluruh manusia di dunia. Meskipun demikian, evaluasi platform media sosial bergantung pada 

penggunaannya. Sebagai contoh, Facebook menduduki peringkat tertinggi dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian (44%), diikuti oleh Instagram (29%), dan WhatsApp 

(8%). Instagram adalah salah satu jejaring sosial yang semakin meraih pentingnya dalam 

masyarakat, khususnya di kalangan generasi muda yang telah menjadikan media sosial sebagai 

bagian dari rutinitas sehari-hari mereka. Instagram mempersembahkan sebuah model aplikasi 

yang memungkinkan pengguna untuk mengambil, mengedit, dan berbagi gambar. Pengguna 

juga dapat membagikan foto mereka menggunakan platform ini. 

 Mike Krieger dan Systrom, selain menjadi programmer komputer, adalah pengusaha 

sukses di dunia jaringan internet yang mendirikan aplikasi Instagram pada tahun 2010. 

Instagram adalah sebuah kata majemuk yang terdiri dari "Insta" yang merujuk pada instant 

(seketika) dan "Gram" yang berasal dari kata "telegram." (Wikipedia, 2017). Penggunaan 

media sosial Instagram juga tidak terlepas dari adanya internet. hal ini juga pemanfaatan media 

sosial Instagram digunakan digunakan sebagai alat pemasaran sebuah produk yang mendorong 

peluang bisnis untuk dapat memasarkan produk ataupun kebutuhan belanja serta menjual suatu 

produk secara online. 

 Salah satu komponen utama dalam ranah media sosial yang saat ini sangat populer adalah 

aplikasi Instagram. Hasil survei yang dilakukan oleh JakPat menunjukkan bahwa generasi 

muda dengan rentang usia 16 hingga 25 tahun lebih cenderung memilih Instagram 

dibandingkan platform media sosial lainnya. Mereka menggunakan Instagram terutama untuk 

tujuan mencari informasi dan berbelanja produk. Selain itu, 48% dari pengguna Instagram juga 

memanfaatkannya untuk berbagi foto perjalanan pribadi dan pengalaman saat berbelanja online 

(Sumber: http://Dailysocial.id/post/survei, diakses pada bulan April 2016, pukul 23.00).

 Dengan demikian, penting untuk menerapkan strategi promosi yang sesuai guna 

mendukung pertumbuhan bisnis. Instagram, sebagai salah satu platform media sosial yang 

populer saat ini, telah menjadi alat promosi yang sangat efektif. Bisnis dapat dijalankan dengan 

mudah hanya menggunakan smartphone dan koneksi internet, inilah sebabnya mengapa 

perdagangan online telah berkembang pesat dan merangkul berbagai bentuk perdagangan 

(IRA, 2018). Peran media sosial dalam mengubah dinamika sosial masyarakat telah sangat 

signifikan, mempengaruhi individu dari berbagai lapisan sosial. Instagram, salah satu situs 



jejaring sosial paling populer di seluruh dunia, khususnya di kalangan remaja dan dewasa, 

memainkan peran utama dalam perubahan ini. Pada kuartal pertama tahun 2021, jumlah 

pengguna aktif Instagram secara global mencapai 1,07 miliar, di mana sebanyak 354 juta di 

antaranya berusia antara 25 hingga 34 tahun. Berdasarkan laporan dari situs databoks.katadata, 

Indonesia sendiri memiliki lebih dari 60 juta pengguna aktif Instagram (Ayu, 2021). 

 Penggunaan sosial media Instagram di Indonesia juga mempunyai manfaat sebagai 

pembentukan atau menciptakan personal branding (kesadaran merek) yaitu dengan 

memperhatikan dan membuat keterampilan di dalam mengunggah photo, video, dan tulisan, 

melalui cerita Instagram yang merupakan suatu aspek ataupun isi dalam media sosial 

Instagram juga dapat digunakan untuk personal branding dari penggunanya ataupun pemilik 

akun. Instagram stories sendiri dapat memberikan peluang bagi penggunanya di dalam berbagi 

informasi dan berinteraksi, Instagram memberikan para penggunanya kesempatan untuk 

berbagi gambar diri mereka atau objek lainnya. Selain itu, pengguna dapat menciptakan konten 

dan menyampaikan ide-ide kepada publik melalui video dan gambar, dengan dukungan fitur 

tambahan yang terdapat dalam aplikasi Instagram, yaitu terdiri beberapa fitur seperti, efek, type 

untuk mendesain informasi yang diunggah oleh pengguna, gift lucu (animasi bergerak) dan 

unik yang juga dapat mempengaruhi tingkat ketertarikan pengguna Instagram (Yordan et al, 

2017).  

 Perkembangan kegiatan pemasaran yang melibatkan media sosial pada saat ini sudah 

menjadi terkenal di suatu negara maupun dunia. Selain itu, data di atas mengungkapkan bahwa 

di Indonesia, konsumen sangat terpengaruh oleh informasi yang ditemukan di media sosial 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian produk, dengan persentase mencapai 80%. 

Temuan ini didasarkan pada hasil survei serta pengamatan yang dilakukan oleh Brand and 

Marketing Institute (BMI), yang menunjukkan bahwa mayoritas konsumen juga aktif 

mengikuti aktivitas belanja online melalui platform media sosial (Suandy, 2017:264).  

 Meskipun situasi saat ini menguntungkan bagi aktivitas pemasaran produk online, 

persaingan dalam penjualan produk secara online tetap sengit. Oleh karena itu, setiap 

pemangku bisnis harus merencanakan strategi pemasaran yang memungkinkan mereka untuk 

mendahului pesaing di industri ini.Teknik strategi pemasaran secara online juga dipengaruhi 

oleh perkembangan media digital seperti foto dan video yang dapat menampilkan produk, 

identitas suatu usaha bisnis dan letak keadaan suatu bisnis. Aktivitas suatu kegiatan strategi 

marketing juga berkaitan erat dengan penerapan komunikasi pemasaran yang biasa disebut 

dengan branding yang merupakan cara sebuah pelaku bisnis untuk dapat membesarkan nama 

usaha bisnisnya.  



 Berkaitan hal ini menurut Haroen & Kadir (2014:8), mengatakan bahwa branding ialah 

seluruh aktivitas yang dilakukan untuk menciptakan merek unggul (brand equity), yang 

mengacu pada nilai suatu brand yang didasarkan oleh kesetiaan (loyalitas), kesadaran, 

pemahaman mengenai daya mutu dan yang dimiliki oleh tersebut. Jadi branding pada 

hakikatnya bukan hanya saja menampilkan keunggulan suatu produk semata saja, tetapi 

bagaimana suatu brand dapat ditanamkan sehingga bisa mempengaruhi minat konsumen. 

Nama dan logo ialah suatu simbol pada usaha bisnis di bidang perusahan maupun di bidang 

organisasi yang memiliki tujuan sebagai identitas serta yang mencerminkan citra pada suatu 

usaha bisnis.  

 Sebuah perusahaan dapat menerapkan konsep strategis dengan mengambil langkah-

langkah yang sesuai dengan perubahan kondisi lingkungan yang terus berubah. Upaya 

pemasaran perusahaan bertujuan untuk menghindari peningkatan persaingan dan 

menghentikan penurunan pendapatan serta pangsa pasar. Maka diperlukan peran merek suatu 

usaha yang menjadi sangat penting untuk diperhatikan oleh pelaku usaha, sebuah merek yang 

diciptakan oleh pelaku usaha penting untuk dirumuskan dan direncanakan dengan baik, Karena 

brand positioning merupakan dasar bagi program pendukung pemasaran yang dijalankan 

melalui bauran pemasaran yang terpadu, penting untuk mengembangkan brand positioning ini 

dengan hati-hati. Dengan demikian, brand positioning yang efektif pada akhirnya akan 

meningkatkan kualitas merek yang dikelola oleh pelaku usaha (Memey & Siagian, 2019).  

 Maka, brand Positioning  merupakan salah satu strategi merek yang bertujuan agar merek 

memiliki identitas dan rasa empati yang ada di dalam benak konsumen. Brand Positioning  juga 

sebagai upaya yang digunakan untuk membangun citra, rasa kepercayaan, serta keberadaan 

suatu merek yang telah dipaparkan oleh pelaku bisnis. Dengan itu Positioning  suatu merek 

dijadikan sebagai konsep identifikasi peluang, acuan keberhasilan serta dapat mempertahankan 

jangka panjang suatu merek dalam dunia persaingan merek. Positioning dianggap sebagai 

komitmen perusahaan terhadap pelanggan. Agar bisnis dapat memperoleh umpan balik positif 

dari pelanggan, komitmen ini harus diperkuat oleh keunikan yang signifikan. Identitas merek 

menjadi kekuatan utama dalam pembentukan positioning ini. Seiring dengan identitas merek 

yang kuat, positioning perusahaan akan semakin kokoh dan berdaya tahan. 

 Dalam upaya untuk menciptakan citra yang kuat, elemen atribut ini diciptakan untuk 

mewakili gaya dan nuansa yang dianggap paling menarik oleh bisnis. Nama dan logo 

perusahaan, yang menonjolkan kualitas terbaiknya, merupakan bagian tak terpisahkan dari 

identitasnya. Untuk terus berkembang, dunia bisnis harus mampu mengenali dan menghargai 



identitas sebagai elemen kunci yang memiliki dampak signifikan pada keberhasilan setiap 

organisasi. (Hariyadi.2016). 

 Menambahkan nama dan logo ke bisnis perusahaan atau merek tertentu juga menciptakan 

identitas yang unik. Nama dan logo ini dapat berupa kombinasi huruf, gambar, simbol, atau 

kata-kata kreatif yang diekspresikan dengan cara yang khas. Melihat hal ini juga suatu merek 

(brand) produk bukan saja dilihat dari segi bentuk yang meliputi logo, nama dan kedudukan 

suatu merek (brand) produk, tetapi merek (brand) pada suatu produk juga dapat dilihat dari 

segi seberapa jauh suatu produk mencerminkan nilai-nilai positif dimata konsumen, hal ini 

merupakan suatu bauran pemsaran yang biasa disebut dengan brand image (citra suatu merek). 

Dalam konteks ini, citra merek yang dimiliki oleh pengguna sangat penting karena membantu 

konsumen membentuk pendapat yang konsisten tentang suatu produk melalui akumulasi 

berbagai asosiasi merek di benak mereka.  

 Dalam sebuah keputusan konsumen juga memperhatikan keunggulan suatu produk 

maupun secara langsung (offline) dan tidak langsung (online), oleh sebuah sangat bagi pihak 

pelaku pemasaran untuk menciptakan suatu daya tarik tersendiri dari produk yang ingin 

ditunjukan kepada publik maupun masyarakat sekitar, maka untuk dapat mencapai kriteria 

tersebut pelaku pemasaran perlu menciptakan suatu merek produk yang bagus dengan melalui 

proses pembentukan sebuah brand sebagai alat pemasaran di media sosial yang merupakan 

salah satu platform pemasaran alternatif. 

 Adanya penggunaan branding di dalam strategi pemasaran, bukan saja berlaku pada bisnis 

yang berskala besar, namun juga penggunaan branding diterapkan oleh pelaku bisnis skala 

kecil, seperti bisnis di bidang kuliner yang salah satunya usaha yang dilakukan pada warung 

kopi, Oleh karena itu, branding kedai kopi lokal berdampak pada pertumbuhan jumlah kedai 

kopi internasional. Para pelaku bisnis lokal berusaha menciptakan visualisasi branding kedai 

kopi yang inovatif dan khas guna memberikan identitas yang unik, sehingga mampu bersaing 

dengan kedai kopi global yang tersebar di pusat-pusat dunia. Persaingan ini mendasari upaya 

mereka untuk mencapai tingkat kesetaraan dan meningkatkan daya ingat konsumen (Ulita, 

2019).  

 Kehadiran media sosial yang menyederhanakan proses pemasaran dan penjualan produk 

adalah faktor utama dalam ekspansi bisnis. Selain itu, industri kopi memiliki relevansi yang 

signifikan karena melibatkan bahan baku sehari-hari, biaya operasional yang efisien, serta 

margin keuntungan yang menarik. Kini, kopi tidak lagi hanya menjadi konsumsi kaum 

berkecukupan; dengan beragam harga dan rasa yang tersedia, setiap individu dapat menikmati 

kenikmatan kopi segar. 



 Melihat adanya tren minum kopi di Indonesia yang makin meningkat, dengan ini juga para 

pebisnis kedai kopi bersaing sangat ketat pada bisnis kedai coffee yang dimilikinya. Meskipun 

begitu, dapat diprediksi bahwa industri kopi akan mengalami pertumbuhan pesat dalam 

beberapa tahun ke depan. Terdapat bukti konkret dari Data Toffin yang mencatat peningkatan 

jumlah kedai kopi sebanyak tiga kali lipat pada tahun 2019, dengan penambahan sebanyak 

2.950 gerai. Angka yang mencengangkan ini bahkan belum memasukkan toko-toko 

konvensional dan bisnis kopi keliling yang turut serta dalam pertumbuhan industri kopi ini. 

Nilai bisnis minuman yang memiliki cita rasa pahit ini tembus di angka Rp4.8 triliun per tahun. 

Angka tersebut didapat dari rata-rata penjualan kopi yang mencapai 200 cup sehari dengan 

asumsi per cup dibanderol Rp22.500, Konsep tersebut, langsung mendapat respon positif, 

terutama bagi para penyuka foto dengan konsep Instagramable (https://mediaini.com/bisnis 

diakses 10 agustus 2023, 18:35). Adanya pertumbuhan kedai kopi dengan konsep 

Instagramable unik, beda dari yang ada di tempat lain.  

 Dalam beberapa tahun terakhir, terjadi lonjakan signifikan dalam jumlah kafe yang 

menyajikan berbagai varian kopi di Jawa Timur, terutama di kota metropolitan Malang. Di 

antara beragam pilihan kopi yang ditawarkan, es kopi susu yang sering disebut sebagai es kopi 

kekinian semakin meraih popularitas terutama di kalangan pelajar. Oleh sebab itu, sektor 

industri kopi di Kota Malang menawarkan prospek yang sangat menjanjikan. Fenomena ini 

turut mempengaruhi keberlanjutan tenaga kerja dan kebutuhan para pelajar di Kota Malang. 

Walaupun begitu, diperlukan kolaborasi antara para pemangku kepentingan perusahaan dan 

pertumbuhan industri kuliner yang terus berlangsung untuk menjaga momentum yang positif 

ini.. Namun, dikarenakan masih belum sepenuhnya dieksplorasi oleh para pengusaha, para 

pelaku usaha di Kota Malang, Jawa Timur, melihat potensi bisnis kopi di kota yang dikenal 

sebagai tempat berpendidikan ini sebagai peluang yang sangat menjanjikan (Sumber: Antara 

News Jatim, diakses pada 10 Agustus 2023, 18:35). 

 Namun di dalam berbisnis kedai kopi, di kota malang juga para pelaku bisnis kedai kopi 

berlomba-lomba menghadirkan dan menawarkan konsep kedai kopi dengan beragam macam 

konsep seperti konsep kedai yang menyediakan kopi secara sederhana dengan bangunan mulai 

menjamur, serta kedai nuansa pinggiran, dan nuansa dulu. Terdapat sejumlah kedai kopi yang 

menarik perhatian, seperti Tjap Djajakarta, yang mengusung konsep warisan pada kedai 

kopinya, menciptakan suasana di mana Anda akan merasa seakan-akan sedang menikmati kopi 

sambil bersosialisasi dalam suasana masa lalu. Selain pilihan kopi dan berbagai minuman retro 

yang ditawarkan, 



 Kue pancong dan ragam menu makanan, mulai dari nasi lande hingga nasi tjap, tersedia di 

Tjap Djajakarta. Kedai kopi yang telah berdiri sejak tahun 1980 ini, Warkop Djayantie, kembali 

menjadi sorotan dalam beberapa waktu terakhir. Mereka juga menawarkan suasana santai di 

taman di luar Alley Street untuk menikmati kopi dengan pendekatan informal. Konsep 

sederhana ini cukup menarik, dengan menu tambahan seperti pisang goreng wijen dan kopi 

mentega, yang dijual dengan harga awal Rp 5.000 saja (https://www.idntimes.com/food 

diakses 10 agustus 2023, 19:46). 

 Banyak kedai kopi terkenal berusaha keras untuk mengembangkan strategi yang menarik 

minat pelanggan. Demikian juga, Lonceng Kopi menggabungkan elemen-elemen sejarah yang 

penting, seperti meja kasir, dinding, atap, kursi, dan jam dinding. Toko ini memiliki lokasi 

yang sangat strategis di pusat kota tua Malang, berdekatan dengan perempatan Pasar Besar, 

yaitu di Jalan Laks Martadinata 62. Dengan ciri khas berkonsep vintage, Lonceng Kopi tetap 

mempertahankan bangunan asli dengan nuansa tahun 90-an, yang berlokasi di seberang Pasar 

Besar (https://jatimnow.com/baca diakses 23 januari 2023, 01:43). 

 Di antara beragam kedai kopi yang ada, Klodjen Djaja 1956 menonjol dengan ide-ide 

menarik, seperti menawarkan kopi dengan harga yang sangat terjangkau serta konsep desain 

interior yang unik di dalam ruang kedainya. Kedai ini berlokasi di Jalan Cokroaminetoto 

Nomor 2, Kecamatan Klojen, Kota Malang. Keberadaan baliho-baliho yang mempromosikan 

film dan serial televisi dari era 1960-an dan 1980-an menciptakan nuansa nostalgia yang 

menggugah bagi para penggemar kopi (http//:Malangtimes.com/baca diakses april 2021, 

03/08). 

Gambar 1  

Akun Instagram Waung Kopi Klodjen Djaja 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber: Media Sosial Instagram (2022). 
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 Berdasarkan gambar 1 pada paragraf sebelumnya menunjukan bahwa akun media sosial 

Instagram @klodjendjaja berisikan postingan foto dan video yang berkonsep jadul (zaman 

dulu) seperti film bioskop yang dirilis pada tahuan 60-an dan 80-an serta aktivitas karyawannya 

yang sedang menyiapkan kopi untuk pengunjung Pemanfaatan akun Instagram @klodjendjaja 

juga meng upload atau memposting foto dalam bentuk pamflet ataupun poster yang berisikan 

harga dari kopinya serta diskon yang akan diberikan kepada konsumen. Akun @klodjendjaja 

mempunyai jumlah follower (pengikut) lebih banyak dibandingkan following (mengikuti) 

dengan jumlah postingan 120. Warung kopi Klodjen Djaja juga menerapkan serta melakukan 

kegiatan pemasarannya melalui media sosial Instagram untuk memperkenalkan dan 

mempromosikan tempat, pelayanan, harga dan konsep yang ada di warung kopi Koldjen Djaja. 

melalui pemanfaatan media sosial Instagram sebagai alat promosi kedai kopi Klodjen Djaja 

memiliki nama akun @klodjendjaja yang merupakan bukti bahwa warung kopi Klodjen Djaja 

juga melakukan kegiatan pemasarannya melalui media sosial pada aplikasi Instagram.  

 Berdasarkan pemaparan data informasi pada paragraf-paragraf sebelumnya, maka dalam 

setiap usaha ataupun bisnis, merak atau brand merupakan elemen pokok yang harus selalu 

dikembangkan dan ditingkatkan. Terobosan dalam merek atau brand diperlukan untuk 

mengembangkan suatu usaha. Teknis dan pengembangan suatu merek dapat dilaksanakan 

menggunakan strategi komunikasi yang terdiri dari banyak 4 elemen yang dapat dilaksanakan 

dan diterapkan untuk mendorong suatu merek atau pengembangan bisnis melalui media sosial 

sebagai kegiatan informasi yang alternatif, serta sebagai fungsi yang dapat memperkenalkan 

merek brand yang sedang dijalankan oleh pelaku bisnis. Berdasarkan paparan-paparan yang 

dijelaskan pada paragraf diatas peneliti mengangkat judul skripsi yang meneliti mengenai” 

Pembentukan Brand Identity Dan Brand Positioning  Media Digital Pada Akun Instagram 

@klodjendjaja”. 

1.2 Rumusan Masalah 

 Peneliti memilih masalah yang akan diteliti berdasarkan konteks informasi yang telah 

disajikan dalam paragraf-paragraf sebelumnya, yakni: bagaimana pembentukan brand identity 

dan brand Positioning  media digital pada akun Instagram @klodjendjaja. 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Tujuan dari penelitian untuk dapat mengetahui serta memaparkan bagaimana 

pembentukan brand identity dan brand Positioning  media digital pada akun Instagram 

@klodjendjaja. 

1.4. Manfaat Penelitian 

 Manfaat dari penelitian dibagi menjadi tiga yakni: 



1. Secara Akademis 

Penelitian ini merupakan salah satu sebagai media referensi yang dapat ditinjau oleh para 

peneliti yang ingin melakukan penelitian mengenai pembentukan brand dan pemanfaatan 

media digital aplikasi Instagram sebagai alat promosi pemasaran produk pada konteks 

penelitian ini terletak pada akun @klodjendjaja. 

2. Secara Teoritis  

Penelitian ini dapat menambah wawasan di bidang keilmuan mengenai pembentukan 

brand media digital sebagai bahan promosi melalui akun media sosial Instagram. 

3. Secara Praktis  

Penelitian ini dapat memberikan masukan dan ide yang berguna mengenai pembentukan 

suatu brand media digital sebagai bahan promosi melalui akun media sosial Instagram. 
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