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ABSTRAK 

Strategi Brand Communication Dalam Membangun Brand Awareness 

(Studi Kualitatif Strategi Brand Communication dalam Membangun 

Brand Awareness Rumah Makan Seafood D’cost Surabaya) 
Brand communication penting untuk mengkomunikasikan mereknya kepada 

masyarakat untuk membangun kesadaran merek konsumennya. Dalam penelitian ini 

D’cost memiliki cara unik untuk mengkomunikasi merek tersebut ke masyarakat. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menggambarkan strategi brand 

communication D’cost dalam membangun brand awareness konsumennya. 

Penelitian ini menggunakan teori Schultz (1999) yaitu komunikasi merek secara 

internal dan eksternal. Komunikasi merek internal melalui hubungan dengan supplier, 

karyawan dan tempat. Komunikasi merek eksternal menggunakan alat – alat promosi 

seperti iklan dan promosi penjualan. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

kualitatif-deskriptif. Peneliti menggambarkan mengenai strategi brand 

communication D’cost dalam membangun brand awareness konsumen.  

Hasil dari penelitian ini, D’cost menggunakan komunikasi merek secara internal 

dan eksternal melalui karyawan, penggunaan alat komunikasi dan alat promosi. 

Konsumen pun menyadari merek tersebut dari komunikasi merek yang telah 

dilakukan D’cost selama ini. Kedepannya D’cost dapat menerapkan program promo 

tidak hanya di gerai – gerai yang baru, tetapi juga gerai yang lama. 

Kata kunci: brand communication, brand awareness, promosi, rumah makan seafood.  

 

ABSTRACT 
Brand communication is important to communicate their brand to society to 

build their awareness. D’cost has unique strategy to communicate their brand to 

their customer. The purpose of this research is to describe the brand communication 

strategy of D’cost seafood restaurant to build brand awareness their customers.   

This research uses integrated brand communication of Schultz (1999). There are 

internal brand communication and external brand communication. Internal brand 

communication is about relationship with supplier, staff, and place. External brand 

communication uses promotion tools, such as advertising and sales promotion. This 

research uses qualitative - descriptive methodology. Researcher wants to describe the 

brand communication strategy of D’cost seafood restaurant to build brand awareness.  

The result of this research, D’cost used internal and external brand 

communication strategy such as staff, cleanness of place and food, communication 

technology, and promotion tools. Most of customers aware with D’cost from D’cost’s 

brand communication. It is proofed from interview with Mr Yan Agathon as manager 

of D’cost Kayun and D’cost’s customers. Researcher hopes, D’cost can spread their 

promotion to not only their new outlet but also their old outlet. It will increase their 

awareness of customer.   

Key word: brand communication, brand awareness, promotion, seafood restaurant.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dengan berkembangnya industri kuliner di Indonesia, para pemasar 

ditantang untuk meningkatkan reputasi merek mereka. Reputasi merek 

sangat penting, seiring dengan banyaknya jumlah merek yang beredar di 

pasaran. Peningkatan reputasi merek dapat dilakukan dengan pemakaian 

berbagai teknologi. Para pemasar pun menggunakan berbagai inovasi dan 

kreatifitas  untuk menarik konsumen. Kini para konsumen melihat sesuatu 

tidak hanya melalui produk atau jasa yang ditawarkan, melainkan merek 

yang telah mereka ketahui. Dengan komunikasi merek (brand 

coomunication) yang baik, merek tersebut mendapat hal positif dan 

kesadaran merek yang tinggi. Komunikasi merek yang dikelola dengan 

baik akan mampu membedakan perusahaan dan produknya dari 

pesaingnya. Tidak hanya merek luar tetapi juga merek dalam negeri yang 

terus berinovasi untuk mempebaharui komunikasi merek mereka.  

Selain bergelut pada komunikasi pemasaran (marketing 

communication) atau bauran pemasaran (marketing mix), komunikasi 

merek (brand communication) merupakan cara untuk penyampaian merek 

tersebut kepada konsumen. Sebuah perusahaan akan mampu bersaing 

dengan komunikasi merek yang kreatif, inovatif, dan efektif. Komunikasi 

merek yang kreatif dapat dilakukan dengan promo – promo unik tau 
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memasang iklan di tempat yang ridak biasa. Sehingga pemasar perlu 

memilki strategi komunikasi pemasaran yang baik.  

Tantangan – tantangan tersebut menjadi tuntutan arus globalisasi 

yang semakin tinggi. Kebanyakan pemasar hanya memberi sedikit 

perhatian terhadap komunikasi merek dan strategi promosi merek. Alasan 

yang tepat untuk masalah ini mungkin karena berbagai bagian dunia 

memiliki perkembangan yang berbeda. Negara – Negara berkembang, 

salah satunya Indonesia, manajemen merek (brand management) dan 

komunikasi merek (brand communication) mungkin masih menjadi hal 

baru untuk pemasar.    

Setelah merek tersebut tercipta, bagaimana perusahaan 

mengkomunikasikan merek tersebut adalah penting. Terutama perusahaan 

yang bergerak di industri kuliner, karena bisnis kuliner tergolong riskan 

pada era sekarang. Banyaknya pesaing dengan produk yang sama 

menawarkan kualitas mereka. Yang membedakan hanya merek (brand) 

dan komunikasi merek mereka (brand communication). Perusahaan dapat 

mengkomunikasikan merek mereka melalui promosi – promosi seperti di 

komunikasi pemasaran. Promosi – promosi tersebut dapat berupa iklan, 

promosi penjualan, penjualan langsung, atau public relation. Selain 

promosi melaui media, perusahaan dapat mengkomunikasikan terlebih 

dahulu merek mereka pada karyawan. Sehingga nilai dan kepercayaan 

dapat dikomunikasikan dengan baik.  
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Sebagai restoran dengan tema seafood yang pasti mempunyai 

banyak pesaing, D’cost dituntut untuk memiliki strategi merek yang baik 

agar kesadaran merek pada konsumennya tinggi. Brand strategy tidak 

hanya penting untuk perusahaan atau rumah makan yang telah memiliki 

merek, tetapi juga bagi industri yang sedang berkembang atau dalam tahap 

perencanaan merek. Salah satu strategi merek adalah pemberian merek 

atau nama yang dapat membedakan dengan pesaingnya. Brand akan 

memberikan produk atau jasa menjadi lebih bernilai dari pada produk atau 

jasa tanpa brand (Hermawan, 2010). Merek atau brand yang unik dan 

sederhana akan lebih mengena di ingatan konsumen. D’cost 

memperkenalkan mereknya melalui brand strategy, salah satunya adalah 

menggunakan brand communication untuk mengkomunikasikan merek 

tersebut pada konsumen. Brand communication dapat dilakukan secara 

internal dan eksternal (Schultz, 1999).  

Komunikasi internal dapat melalui orang yang dekat dengan rumah 

makan tersebut, seperti karyawan dan pemasok bahan makanan. Pelayanan 

yang baik dan penggunaan alat untuk menunjang tersebut dapat menjadi 

komunikasi merek rumah makan kepada konsumennya. Komunikasi 

merek secara internal lebih  mengena karena memberikan pengalaman 

yang mampu membuat konsumen untuk memilih kembali rumah makan 

tersebut. Komunikasi merek secara eksternal dapat dilakukan melalui 

kegiatan promosi yang berbeda dan unik seperti diskon umur, diskon uang 

dan doa, dan iklan di media massa. Hal – hal inilah yang dilakukan D’cost 
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untuk menarik perhatian dan berusaha meningkatkan brand awareness 

konsumennya agar merasa puas dan loyal terhadap D’cost.  

D’cost adalah salah satu merek atau brand restoran lokal Indonesia 

yang mengusung tema makanan laut (seafood).  Salah satu tugas utama 

D’cost adalah bagaimana agar komunikasi merek (brand communication) 

yang diterapkan tepat mengenai sasaran dan membuat mereknya menjadi 

merek yang dapat dikenal serta diterima secara meluas oleh konsumen. 

D’cost menawarkan promo – promo yang unik seperti diskon umur, 

diskon rombongan, dan penggunaan media internet sebagai komunikasi 

merek mereka. D’cost menggunakan promosi penjualan sebagai alat untuk 

mengkomunikasikan merek dan memasarkan produk.  

Dengan mengusung tema harga kaki lima, mutu bintang lima, 

D’cost memberikan pelayanan yang berkualitas dan harga yang tidak 

membuat kantong kering. D’cost ingin harga yang diberikan sama dengan 

apa yang biasa Ibu rumah tangga keluarkan untuk menyajikan masakan 

untuk keluarga. Ini sama dengan kata D’cost itu sendiri yang berarti harga 

pokok (SWA Magazine, 2011). D’cost juga menggunakan bahan baku 

lokal, sehingga mereka mampu menawarkan harga yang relatif murah 

dibandingkan dengan pesaingnya (SWA Magazine, 2011).  

Restoran seafood cepat saji yang berdiri sejak tahun 2006 ini, 

menawarkan konsep yang berbeda dengan rumah makan seafood lainnya 

(SWA Magazine, 2011). Dengan penggunaan PDA atau teknologi 

komunikasi, pelayanan menjadi lebih cepat dan pesanan tidak akan salah. 
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Penggunaan teknologi yang dilakukan mengkomunikasikan bahwa D’cost 

memiliki pelayanan yang cepat dan inovatif. D’cost memberikan suasana 

yang cocok untuk makan bersama keluarga, teman dan rekan kerja. Pada 

tahun 2011, D’cost memiliki 48 gerai yang tersebar di 8 kota – kota besar 

di Indonesia seperti Jakarta, Bandung, Bali, dan Surabaya. Gerai – gerai 

D’cost sebagian besar berada di mal atau pusat perbelanjaan. 

Perbandingan antara gerai di mal dengan gerai mandiri 55% : 45% (SWA 

Magazine, 2011). 

Selain sebagai kota besar kedua di Indonesia, Surabaya merupakan 

kota yang dinamis dan memiliki keakraban yang erat. Oleh karena itu, 

perlu tempat yang nyaman dan dapat mengakrabkan suasana, tidak hanya 

keluarga tetapi juga teman, dan kolega kerja. Konsumen Surabaya sering 

mencari tempat yang nyaman dan harga terjangkau untuk makan bersama 

teman, kolega atau keluarga. D’cost salah satunya yang mengambil 

kesempatan itu. D’cost memiliki konsep rumah makan untuk keluarga dan 

teman. D’cost melihat potensi Surabaya untuk mendirikan gerai mandiri 

maupun outlet, karena memiliki banyak tempat strategis dan persaingan di 

kelasnya yang tidak banyak. D’cost pun melihat konsumen Surabaya mulai 

tertarik dan menyukai merek nasional. D’ cost sendiri memiliki empat 

gerai di Surabaya. Gerai – gerai tersebut berada di Bukit Darmo, Royal 

Plaza, Kapas Krampung Plaza, dan Kayun. Pemilihan tempat di pusat 

perbelajaan dikarenakan banyak pengunjung yang datang ke mal atau 
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pusat perbelanjaan dan  bila membuka gerai resto mandiri perlu mengurus 

izin bangunan (SWA Magazine, 2011).  

Berdasarkan fenomena di atas, peneliti tertarik untuk meneliti 

strategi komunikasi merek yang sudah dan akan dilakukan D’cost. D’cost 

merupakan restoran seafood lokal yang terus memperkenalkan merek serta 

produknya pada masyarakat. Strategi komunikasi merek perlu dilakukan 

agar tertanam lebih dalam kesadaran akan merek D’cost pada 

konsumennya. D’cost dapat menumbuhkan kesadaran merek yang tinggi 

dari konsumen dengan komunikasi merek yang kreatif dan inovatif. 

Peneliti pun akan melakukan penelitian pada salah satu gerai mandiri 

D’cost di daerah Kayun dan outlet Royal Plaza, dengan alasan banyak 

tempat makan yang berada di sana yang menawarkan berbagai varian 

masakan. Sehingga persaingan semakin ketat.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti akan menganalisa 

1. Bagaimana strategi komunikasi merek D’cost dalam membangun 

kesadaran merek pada pelanggan? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan peneliti adalah untuk 

mengetahui 

1. Komunikasi merek D’cost dalam membangun secara internal dan 

eksternal kesadaran merek pada pelanggan.  
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1.4 Manfaat Penelitian 

Ada pun kegunaan dari penelitian ini adalah 

1. Untuk perusahaan  

 Penulis berharap penelitian ini berguna pada perusahaan sebagai 

pedoman untuk strategi komunikasi merek berikutnya dalam 

meningkatkan kesadaran merek pada konsumen.  

2. Untuk referensi 

 Penilitian ini dapat menambah pengetahuan mengenai merek, 

terutama kesadaran akan merek dan komunikasi merek. Penelitian 

ini dapat menjadi referensi untuk penelitian-penilitian berikutnya.  
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