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1.1 Latar Belakang Masalah

Indonesia merupakan negara yang memiliki klim tropis dengan
kekayaan alam vang melimpah, bamyak jenis tumbuhan dan tanaman yang

membuat para pelal:u ekmlnm.t meml!ul:a lapangan bispis dengan inovasi
berbahan dasar kopi. Berdasarkan hasil survey dari Pusat Data dan Sistem
Informasi Pertonisn Kementerian Pertanion, konsumsi kopi nosional pada
tahun 2016 mencapai angka 250,000 ton dan tumbuh dari 10.54% menjadi
276.000 ton. Konsumsi kopi di Indonesia dibitung dari periode 2016-2021
diprediksi tumbuh dengan rata-rata 8 22% /tahun. Pada tahun 2021, pasokan
kopi diprediksi mencapmi 795.000 ton dengan konsumsi 370000 ton.



Sekitar 94.5% produksi kopi di Indonesia dihasilkan dan dipasok oleh
pengusaha kopi perkchunan rakya.
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ar 1.1 Grafik Kensumsi Kopi Nasional Periode 20162021
Sumber: Kementerian Pertanian, 2016
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dilakukan dalam jurnal PLOS One tahun 2015, rata-rata batas aman untuk
meminum kopi adalah 2-3 cangkir per hari. Dengan batas aman ini, maka
kandungan antioksidan dalam kopi dapat bekerja secara maksimal untuk
menangkal paparan radikal bebas dalam tubuh.



Seperti vang kita ketahui, kopi mengandung kafein vang termasuk
kedalam senyawa alkafoid. Kafein odalah sejenis purin psikostimulan
alkaloid berbentuk serbuk putih atau bentuk jarum mengkilat. basanya
menggumpal, tidak berbau, sukar lamt dalam nir, erenel dan erer. Kafein
dalam Icopl memiliki efek kemrgmmng:m dan memiliki efek positif pada

konsumen. Berdininya coffe sh apa
merupakan salah satu germkan wsaha wvang dilakukan para pelaku bisnis
untuk bersaing dalam sektor food and beverage kategori kopi.

Kontribusi coffer shop tethadop produksi kopi sangat berperan
penting terhadap pasokan kopi setiap tahunnya termasuk pada tahun 2018
jumlah coffe shop di Yogyakarta mencapai angka 1.200 kedai, angka ini
termasuk yang tertingg untuk kots-kota besar di wilayah Jawa dan terus



meningkat setiap tahunnya. Mengutip dari website “Bisnis.com” Chairman
Specialty Coffee Association of Indonesia (SCAQ) menurut Syafrudin pada
tahun 2019 pasokan produksi kopi dalam negeri mencapai angka 25%-30%
dan naik pada akhir tahun 2019 menjadi 35%-40% . Hal ini menandakan
bahwa dalam kurun waktu kurang dan lima tahun kemungkinan akan
bertambahnva coffee shop di Yo OYakd hisaanja terjadi.
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rainforest Alliance
Wageningen, Belanda, dalam jurnal Regioma! Enmvironmental Change,
menunjukkon bahwa neiknyn subu odara secara ekstrem dan diserta
menurunnya intensitas curah hujan sangat mempengaruhi menurunnya
produksi kopi di Indonesia hingga §5%. Penelitin fersebut juga
menyatakan bahwa kenaikan subu 1.7°C akan berpengaruh terhadap
berkurangnya Ishan kopi di Indonesia dari 360,000 hektare menjadi 57.000



hekture. Resiko terhadap krisis iklim dan cuaca ekstrem ini tentunya sudah
dapat diprediksi oleh para petani kopi Indonesia, maka dari itu tidak semua
kopi vang gagal panen akan dibuang atau mengakibatkan para petani kopi
putus asa. Kopt vang gagal panen ini justru dimanfastkan oleh salsh satu
perusahaan vaitu PT. Kreasi Intan Nusantara ( Kopi Kreatif) namun kopi
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. produk lainnya. Maka dari itu Kopi Kreatif

Gumbar 1.2 Produk Kopi Kreatif
Sumber: Dokumentasi Kopi Kreatif, 202]



Penikmat produk Kopi Kreatif juga semakin meningkat karena
kualitas dari produk Kopi Kreatif itu sendiri dapat diakui dan layak
mendapat apresiasi penuh dari masyarakat. Hal ini tidak lepas dari peran
strategi  komunikasi pemazaran yang dilakukan Kopi Kreatif uniuk
membangun brand awareness (kesadoran merek) di kalangan masyarakat.
Menurut UU Merek No. 15 tahun .'__l Pasal 1 Ayat 1, merek adalah tanda
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hrand kepada I biasa disebut dengan
promosi. Promosi yang dilakukan setiap perusahaan dalam upaya
membangun  Arand awareness inl juga disebut dengon  komunikasi
pemasaran. Komunikasi pemasaran sangat berperan penting dalam
menciptakan frand image tethadap suatu merek dan juga berpengamb
terhadap kesadaran merek pada masyarakat. Dalam melakukan komunikasi



dalam menjalankannya agar komunikasi pemasaran tersebut berhasil, maka

dibutwhkan stratepi yang disusun sebelumnya. Strategi  komunikasi

pemasaran pada suatu perusahaan harus dipikirkan baik-baik, karena ini

merupakan langkah awal untuk memperkenalkan sebush produk vang akan
dipasarkan kepada konsumen.
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menjadi sarana yang sangat dimanfaatkan oleh pars pelaku usaha untuk
memasarkan produknyn ramun banyak dar mereka yang belum berhasil
menank kensumen untuk membeli produknya, hal ini dikarenokan strategi
komunikast pemasaran yang belum baik dan maksimal.

Hal ini yang juga diperhatikan Kopi Kreatif di mana penjualan
terbesar Kopi Kreatif adalah melalui owline, agar konsumen tidak beralih ke



produk kompetitor maka dibutubkan strategi komunikasi pemasaran yang
baik agar konsumen lebih aware (sadar) terhadap produk Kopi Kreatif.

Data Penjualan Onfine Kopi Kreatif Tahun 2019




1.2 Rumusan Masalah

Bagaimana stralegi komunikasi pemasaran yang dilakukan Kopi
Kreatif dalam membangun brand awareness di kalangan masvarakat?

1.3 Batasan Masalah

A, le;glmgtupdllampe elitign ini hanya meliputi dua unsur yang

A. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi untuk penelitian di
masa yang akan datang dalam bidang wang berkaitan dengan
komunikasi pemasaran dan kaitennya dalam membangun Arand
awareness terhadap suatu produk. Penelitian ind juga depal menjadi
sarana menambah ibmu bagi pembaca, sehingga penelitian ini dupat
bermanfaat bagi banyak orang.



B. Penulis juga berharap penelitian ini bisa menjadi bagian dan
perpustakaan  Universitas Amikom Yogyakarta sehingga bisa
membantu  mahasiswa dan mahasiswi  Universitas  Amikom
Yogyakarta dalam penyusunan sebush penelitian atou mata kuliah
yang berkaitan dengan komunikasi pemasaran atau periklanan.

C. Penelitian ini diharapkan bisa menjadi referensi bagi pelaku usaha




	Publish di luar Skripsi 18.96.0565 Nur Shabrina_018.pdf (p.1)
	Publish di luar Skripsi 18.96.0565 Nur Shabrina_019.pdf (p.2)
	Publish di luar Skripsi 18.96.0565 Nur Shabrina_020.pdf (p.3)
	Publish di luar Skripsi 18.96.0565 Nur Shabrina_021.pdf (p.4)
	Publish di luar Skripsi 18.96.0565 Nur Shabrina_022.pdf (p.5)
	Publish di luar Skripsi 18.96.0565 Nur Shabrina_023.pdf (p.6)
	Publish di luar Skripsi 18.96.0565 Nur Shabrina_024.pdf (p.7)
	Publish di luar Skripsi 18.96.0565 Nur Shabrina_025.pdf (p.8)
	Publish di luar Skripsi 18.96.0565 Nur Shabrina_026.pdf (p.9)
	Publish di luar Skripsi 18.96.0565 Nur Shabrina_027.pdf (p.10)

