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Abstract 

 

This study examines the marketing communication strategy of Emily Listening 

Space in building its brand image through Instagram. Using a descriptive 

qualitative method, data were collected through observation, in-depth 

interviews with management and audience members, and documentation of 

social media content. The strategy analysis refers to the Marketing Mix 4P 

concept (Product, Price, Place, Promotion) by Kotler & Keller (2006) and 

brand image evaluation is based on the dimensions of Strength, Favorability, 

and Uniqueness by Kotler & Keller (2003). The findings reveal that Emily 

Listening Space leverages product differentiation through the analog music 

listening experience, sets premium pricing according to its market segment, 

optimizes both physical and digital presence, and implements storytelling-based 

promotions and community collaborations. This strategy has proven effective in 

strengthening brand associations, enhancing audience favorability, and 

highlighting the uniqueness of the “Listening Bar” concept in Indonesia. The 

results affirm that integrating the Marketing Mix 4P into social media 

communication strategies is effective in building a strong and competitive brand 

image 
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Abstrak 

 

Penelitian ini membahas strategi komunikasi pemasaran Emily Listening Space dalam membangun brand 

image melalui Instagram. Menggunakan metode kualitatif deskriptif, data dikumpulkan melalui observasi, 

wawancara mendalam dengan pihak pengelola dan audiens, serta dokumentasi konten media sosial. 

Analisis strategi mengacu pada konsep Marketing Mix 4P (Product, Price, Place, Promotion) Kotler & 

Keller (2006) dan evaluasi brand image berdasarkan dimensi Strength, Favorability, dan Uniqueness Kotler 

& Keller (2003). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Emily Listening Space memanfaatkan diferensiasi 

produk berupa pengalaman mendengarkan musik analog, penetapan harga premium sesuai segmen, 

optimalisasi lokasi fisik dan digital, serta promosi berbasis storytelling dan kolaborasi komunitas. Strategi 

ini terbukti memperkuat asosiasi merek, meningkatkan kesukaan audiens, dan menonjolkan keunikan 

konsep “Listening Bar” di Indonesia. Temuan ini menegaskan bahwa integrasi Marketing Mix 4P dalam 

strategi komunikasi media sosial efektif membangun brand image yang kuat dan kompetitif 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dan informasi yang pesat telah merevolusi berbagai aspek 

kehidupan, termasuk dalam bidang pemasaran. Di era digital saat ini, strategi komunikasi 

pemasaran tidak lagi hanya mengandalkan metode konvensional seperti iklan cetak, televisi, atau 

baliho. Media digital, terutama media sosial, telah menjadi saluran utama dalam menjangkau 

konsumen secara lebih cepat, luas, dan efisien. Media sosial memungkinkan perusahaan untuk 

membangun komunikasi yang interaktif dan dua arah dengan konsumen, sekaligus memperkuat 

brand image yang mereka miliki.  

Namun, di balik peluang yang besar tersebut, masih banyak pelaku usaha yang terutama 

pada sektor UMKM dan bisnis rintisan yang belum sepenuhnya memahami bagaimana 

memanfaatkan media sosial secara strategis dan efektif. Kesalahan dalam memilih platform, model 

komunikasi yang tidak konsisten, hingga ketidaksesuaian konten dengan karakteristik audiens dapat 

menyebabkan strategi komunikasi tidak berdampak optimal terhadap persepsi konsumen. 

Strategi komunikasi pemasaran dirancang sedemikian rupa agar efektif dan efisien dalam 

menyampaikan pesan. Kegiatan ini merupakan salah satu cara untuk membantu pengambilan 

keputusan di bidang pemasaran dan juga memberikan arahan bagi pertukaran agar semua pihak 

sadar untuk berbuat lebih baik (Devian, 2023). 

Strategi komunikasi pemasaran memegang peran penting dalam upaya membangun brand 

image yang kuat, terutama di era digital yang ditandai dengan intensitas di media sosial. 

Komunikasi yang terarah dan konsisten memungkinkan perusahaan menyampaikan pesan brand 

secara efektif kepada khalayak, sehingga membentuk persepsi positif yang sejalan dengan identitas 

brand yang diinginkan. Strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial pada dasarnya 

merupakan upaya sistematis dalam menyampaikan pesan merek kepada target audiens melalui 

saluran digital.  

Maka peneliti dalam hal ini melihat pentingnya strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh Emily Listening Space. Emily Listening Space sebuah cafe yang mengusung konsep 

"Listening Bar" dengan nuansa musik jazz dan suasana yang tenang. Konsep ini terinspirasi dari 

budaya "Jazz Kissa" di Jepang yang mengutamakan pengalaman mendengarkan musik berkualitas 

tinggi dalam suasana yang nyaman dan santai. Dengan menyajikan mocktail kopi sebagai menu 

andalan, Emily Listening Space tidak hanya menawarkan minuman, tetapi juga pengalaman yang 

imersif bagi para pengunjungnya. Strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan Emily Listening 

Space antara lain adalah pemanfaatan media sosial sebagai platform utama untuk berinteraksi 

dengan audiens, menyampaikan pesan merek, serta membangun komunitas penggemar musik jazz. 

Melalui konten yang konsisten dan autentik, mereka berhasil menciptakan citra merek yang kuat 

dan menarik bagi target pasar tertentu. Pemanfaatan media sosial Emily Listening Space Tujuannya 

tidak hanya untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga membangun citra positif brand image, 

memperkuat loyalitas, dan menciptakan hubungan jangka panjang antara brand dan konsumennya.  

Bauran pemasaran (marketing mix) sebagai seperangkat alat pemasaran taktis yang dapat 

dikendalikan, yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan 

dalam pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan 

untuk mempengaruhi permintaan produknya. Kemungkinan yang banyak itu dapat digolongkan 
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menjadi empat kelompok variabel yang dikenal sebagai 4P (Product, Price, Place, Promotion). 

Marketing mix didefinisikan sebagai kombinasi Dari 4 variabel atau kegiatan inti dari sistem 

pemasaran perusahaan yaitu produk, harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi. Kombinasi 

aspek-aspek strategi pemasaran atau lebih dikenal dengan sebutan 4P di marketing mix. Marketing 

mix merupakan salah satu konsep utama dalam pemasaran modern (Klaudia BR Serimbing 2021). 

Selain itu juga memudahkan konsumen dalam melakukan pembelian karena tidak 

memerlukan waktu yang lama untuk membandingkan kembali produk satu dengan produk lainnya. 

Kotler dan Keller (2003) menyebutkan bahwa brand image terbentuk dari tiga dimensi utama, yaitu 

kekuatan (strength), kesukaan (favorability), dan keunikan (uniqueness) (Rosita dan 

Novitaningtyas 2021). 

Kotler dan Keller (2016) berpendapat bahwa Setiap produk yang terjual di pasaran memiliki 

citra tersendiri di mata konsumennya yang sengaja diciptakan oleh pemasar untuk membedakannya 

dari para pesaing. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Brand Image adalah pandangan terhadap 

nilai suatu produk yang diberikan perusahaan kepada pelanggan tentang keyakinan yang terbentuk 

dan melekat di benak pelanggan terhadap suatu merek tertentu (Rosmayanti 2023) 

Maka dari penjelasan diatas penulis dalam hal ini meneliti bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran Emily Listening Space dalam membangun brand image di instagram. Penelitian ini 

penulis menggunakan metode penelitian kualitatif dengan cara dokumentasi, observasi dan 

wawancara. Proses wawancara penulis mewawancarai Key informan yaitu Birama Diego Pradipta 

di bidang digital marketing, dalam menganalisis temuan data penulis menggunakan teori Kotler dan 

Keller Mix Marketing 4P (Product, Price, Place dan Promotion) dalam menganalisis strategi 

komunikasi pemasaran yang diterapkan Emily Listening Space di instagram dan menganalisis 

Brand Image menurut Kotler dan keller menggunakan 3 indikator yaitu Strength, Favorability, dan 

Uniqueness. Maka dari itu penulis memberi judul pada penelitian ini “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Dalam membangun Brand Image Emily Listening Space Di Instagram”. 

Kajian Pustaka 

1. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah aktivitas yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi dan membujuk atau mengingat pasar sasaran atas perusahaan dan produknya 

agar bersedia menerima, membeli loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan. (Nanda 2022). Kotle dan Keller (2016) menyatakan komunikasi Pemasaran 

merupakan cara bagi perusahaan untuk menginformasikan, menciptakan, dan meningkatkan 

kesadaran konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung mengenai produk dan merek 

yang mereka tawarkan. Komunikasi pemasaran adalah semua bentuk komunikasi yang 

digunakan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 

atau tidak langsung mengenai produk, jasa, atau merek yang ditawarkan (Amalia Yunia 

Rahmawati, Mardiyanto, dan Slamet 2020). 

2. Strategi Komunikasi Pemasaran  

Strategi komunikasi pemasaran merupakan rencana terpadu yang merinci bagaimana 

suatu merek atau organisasi yang mengelola dan mengkoordinasikan seluruh elemen 

komunikasi untuk mencapai tujuan pemasaran spesifik, seperti membangun kesadaran merek, 
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mendorong penjualan, atau yang relevan dalam penelitian ini, membentuk brand image yang 

diinginkan. (Nurpadila dan Sulaeman 2023). 

3. Bauran Pemasaran 4P (Mix Marketing) 

Kotler & Keller (2016) Bauran pemasaran adalah seperangkat alat yang digunakan 

perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran dengan memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen secara efektif dan efisien. Setiap unsur-unsur bauran pemasaran mempunyai fungsi 

dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek dan mendukung efektivitas 

komunikasi pemasaran. 

4. Brand Image 

David A. Aaker menjelaskan, merek adalah nama dan tanda yang unik bagi sebuah 

perusahaan yang bertujuan untuk membedakan serta mengidentifikasi produk atau layanan 

yang ditawarkan, seperti logo, label, dan kemasan. Sebuah merek tidak hanya dilihat dari 

pandangan pengguna, tetapi juga perlu memiliki tempat yang spesifik dalam pikiran individu 

agar dapat dianggap sebagai merek yang sebenarnya (Putra dan Palupi 2021). 

5. Instagram 

Media sosial yang saat ini memiliki banyak pengguna adalah Instagram. Menurut 

Salbino (2014), Instagram adalah aplikasi media sosial yang digunakan untuk berbagi foto dan 

video. Platform ini memungkinkan penggunanya untuk mengambil foto, merekam video, 

menambahkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk 

yang dimiliki oleh Instagram sendiri (Akma, Muhtadi, dan Darsono 2020)  

6. Kedai Kopi (Coffee Shop) 

Kedai kopi adalah salah satu jenis bisnis di sektor kuliner yang telah mengalami 

perkembangan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir, terutama di kalangan kaum 

muda dan masyarakat perkotaan. Kini, kedai kopi tidak hanya berfungsi sebagai lokasi untuk 

membeli minuman, tetapi juga telah beralih menjadi tempat untuk bersosialisasi, berkegiatan 

kreatif, dan bahkan menjadi simbol gaya hidup. Kedai kopi (coffee shop) telah bertransformasi 

dari sekadar tempat penjualan minuman menjadi ruang publik ketiga (third place) yang 

signifikan dalam kehidupan sosial modern. Konsep third place, yang dipopulerkan oleh Ray 

Oldenburg (1989), merujuk pada lingkungan sosial yang terpisah dari domain rumah (first 

place) dan pekerjaan (second place). 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam hal ini penulis menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif dalam 

menganalisis penelitian. Penelitian merupakan bagian terpenting dari suatu bidang ilmu 

pengetahuan yang berfungsi sebagai yang memainkan peran yang penting didalam suatu 

pembelajaran ilmu pengetahuan. Penelitian kualitatif merupakan penelitian yang bersifat deskriptif 

dan menggunakan pisau analisis untuk menjawab pertanyaan penelitian. Penekanan pada proses 

dan pencarian makna lebih ditonjolkan sehingga mendorong kemungkinan penemuan teori baru, 

data lebih lengkap dan komprehensif (Waruwu 2024). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Strategi Komunikasi Pemasaran Emily Listening Space berdasarkan Marketing Mix 4P 

Dalam konteks bauran pemasaran (Marketing Mix) yang terdiri dari produk, harga, tempat, 

dan promosi, strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Emily Listening Space 

menunjukkan keterpaduan antara kualitas layanan dan identitas merek yang dibangun secara 

konsisten. Berdasarkan wawancara yang dilakukan oleh penulis dengan narasumber dari pihak 

pengelola media digital Emily Listening Space, diperoleh informasi sebagai berikut: 

“Produk utama kami bukan hanya minuman seperti kopi atau non-kopi, tetapi pengalaman 

mendengarkan musik berkualitas tinggi dengan sistem audio analog di ruang khusus yang kami 

sebut listening room. Kami percaya bahwa kualitas pengalaman tersebut adalah daya tarik utama 

bagi pengunjung. Untuk harga, kami menyesuaikan dengan target audiens kami yang berasal dari 

segmen menengah ke atas, sehingga mereka merasa mendapatkan nilai yang sepadan dengan apa 

yang kami tawarkan. Lokasi kami memang hanya ada di Depok, tetapi jangkauan kami diperluas 

melalui media sosial, khususnya Instagram, yang menjadi etalase utama untuk memperkenalkan 

suasana tempat dan budaya mendengarkan. Kami tidak terlalu menekankan promosi diskon, tetapi 

lebih mengedepankan konten promosi berbasis cerita dan atmosfer. Semua strategi ini kami rancang 

agar audiens merasa terhubung dan akhirnya loyal terhadap Emily.” 

 Pernyataan ini menegaskan bahwa strategi komunikasi Emily Listening Space dirancang 

secara holistik dengan mempertimbangkan elemen-elemen utama dalam bauran pemasaran. Produk 

tidak hanya dilihat sebagai barang atau jasa, tetapi sebagai experience. Harga ditetapkan 

berdasarkan persepsi nilai dan kualitas, distribusi difokuskan secara digital untuk menjangkau pasar 

yang lebih luas, dan promosi dijalankan dengan pendekatan experience yang mampu membangun 

brand image secara efektif di benak audiens. 

Dalam merancang strategi komunikasi pemasaran, Emily Listening Space menggunakan 

konsep Marketing Mix yang meliputi empat komponen utama: product, price, place, dan 

promotion, seperti yang diuraikan oleh Kotler dan Keller (2006). Metode ini memberi kesempatan 

kepada Emily untuk menciptakan komunikasi yang tidak hanya memberikan informasi, tetapi juga 

membangun hubungan emosional dengan para pendengarnya 

Pembentukan Brand Image Berdasarkan Dimensi Kotler & Keller 

Persepsi brand image merupakan salah satu indikator penting dalam menilai keberhasilan 

strategi komunikasi pemasaran. Dalam penelitian ini, persepsi terhadap brand image Emily 

Listening Space dianalisis melalui tiga dimensi utama menurut Kotler dan Keller (2003), yaitu 

strength (kekuatan), favorability (kesukaan), dan uniqueness (keunikan). Berdasarkan hasil 

wawancara dengan narasumber dari pihak pengelola media digital Emily Listening Space, diperoleh 

pemahaman bahwa strategi komunikasi brand yang dijalankan sangat memperhatikan pembentukan 

brand yang konsisten, experience, dan autentik. Narasumber menyampaikan: 

“Kami membangun dan menjaga brand image Emily sebagai ruang yang tenang dan 

personal, yang mengangkat konsep ‘presence through listening’. Identitas kami dibentuk melalui 

estetika visual, experience audio berkualitas tinggi, dan atmosfer yang tidak banyak digunakan, 

bahkan hening. Kami sengaja tidak terlalu menonjolkan produk dalam promosi, tetapi lebih 

menekankan storytelling dan pengalaman mendengarkan. Di Instagram, kami memposting konten 
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yang menggambarkan suasana tempat, kolaborasi dengan selektor musik, dan interaksi komunitas, 

agar audiens merasakan experience yang disajikan” 

Dari pernyataan tersebut, terlihat bahwa dimensi kekuatan (strength) dari brand Emily 

dibentuk melalui konsistensi narasi visual dan kualitas pengalaman mendengarkan yang khas. 

Dimensi kesukaan (favorability) muncul melalui tanggapan positif audiens terhadap konten yang 

disajikan, terutama konten yang melibatkan interaksi, seperti kurasi musik. Sementara itu, keunikan 

(uniqueness) tercermin dari konsep “listening bar” yang masih sangat jarang ditemukan di 

Indonesia, serta dari pendekatan komunikasi yang lebih bersifat simbolik dan emosional 

dibandingkan komersial. 

Dengan demikian, persepsi brand image Emily Listening Space terbentuk melalui 

pengalaman yang dirancang secara menyeluruh, baik secara offline (di lokasi) maupun online 

(melalui Instagram). Strategi komunikasi yang diterapkan tidak hanya membangun kesadaran 

merek, tetapi juga menciptakan kedekatan psikologis antara brand dan audiens. Berdasarkan teori 

brand image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk melalui 

akumulasi pengalaman, komunikasi, serta asosiasi yang melekat pada merek tersebut. Menurut 

Kotler dan Keller (2003), brand image terbentuk melalui tiga dimensi utama, yaitu strength 

(kekuatan), favorability (kesukaan), dan uniqueness (keunikan). Ketiga dimensi ini menjadi dasar 

dalam menganalisis bagaimana Emily Listening Space membangun brand image melalui platform 

Instagram. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan melalui wawancara, observasi, dan 

dokumentasi terkait strategi komunikasi pemasaran Emily Listening Space di Instagram, dapat 

disimpulkan beberapa hal berikut: 

1. Strategi Komunikasi Pemasaran dengan Pendekatan Marketing Mix 4P 

Emily Listening Space berhasil menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi 

melalui elemen product, price, place, dan promotion. 

a. Product: Produk unggulan berupa minuman kopi, non kopi, dan mocktail, dilengkapi 

dengan pengalaman unik mendengarkan musik berkualitas di listening room. Hal ini 

menciptakan nilai tambah yang membedakan Emily dengan kafe lainnya. 

b. Price: Penetapan harga disesuaikan dengan segmentasi pasar menengah ke atas, sebanding 

dengan kualitas produk dan pengalaman yang diberikan. Bahkan untuk segi harga tidak 

ditampilkan di media sosial Instagram @emilylisteningspace. 

c. Place: Pemilihan lokasi yang strategis di pinggiran Kota Depok dan terdapat di tengah 

pemukiman warga yang mungkin dikenal sebagai hiddengame, dan didukung suasana 

interior yang nyaman dan estetis. 

d. Promotion: Instagram digunakan sebagai kanal utama promosi, dengan konten visual yang 

konsisten, storytelling autentik, dan pemanfaatan community engagement. 
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2. Pembentukan Brand Image Berdasarkan Dimensi Kotler & Keller (2003) 

a. Strength (Kekuatan): Emily memiliki asosiasi merek yang kuat dalam hal estetika visual, 

kualitas audio, dan atmosfer tenang, yang konsisten di seluruh saluran komunikasi. 

b. Favorability (Kesukaan): Respons positif audiens terlihat dari engagement yang tinggi di 

Instagram, baik melalui komentar, likes, maupun partisipasi dalam konten interaktif. 

c. Uniqueness (Keunikan): Konsep listening bar yang masih jarang di Indonesia menjadi 

faktor diferensiasi utama, menghadirkan pengalaman emosional dan sensorik yang sulit 

ditemukan di tempat lain. 

3. Efektivitas Instagram sebagai Media Utama 

Instagram terbukti efektif dalam membangun brand image Emily Listening Space 

karena mampu menampilkan kombinasi visual, audio, dan narasi yang selaras dengan brand 

image. Fitur feed, reels, stories, dan highlights dimanfaatkan secara optimal untuk 

menjangkau audiens dan membentuk persepsi positif. 
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