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Abstract: This research is motivated by the low level of brand awareness of 
TOMS Coffee & Toast as a pioneer of fusion style toasted bread in 
Indonesia. indicated by many consumers who are still unfamiliar with and 
do not recognize the brand as a primary choice within the toasted bread 
product category. This issue shows that the delivery of brand identity and 
uniqueness through content based marketing strategies has not been 
optimal. Therefore, this study aims to analyze the implementation of content 
marketing through branding, campaign, and community building strategies, 
as well as the utilization of Key Opinion Consumers (KOC) in increasing 
brand awareness of TOMS Coffee & Toast. The method used is a qualitative 
approach with data collection techniques including literature review, 
observation, interviews, and surveys. The results show that the 
implementation of content marketing through consistent branding, well 
targeted campaigns, and community building activities is able to increase 
audience interaction and engagement. In addition, the utilization of Key 
Opinion Consumers (KOC) plays a role in producing more authentic 
content and increasing consumer trust toward the brand. In conclusion, the 
integration of content marketing through branding, campaign, community 
building strategies, and the use of KOC can be an effective approach in 
increasing brand awareness of TOMS Coffee & Toast as a pioneer of fusion 
style toasted bread in Indonesia. 
Keywords: Content Marketing, Branding, Campaign, Key Opinion 
Consumer (KOC), Brand Awareness. 
 

Abstrak: Penelitian ini dilatarbelakangi oleh rendahnya tingkat brand 

awareness TOMS Coffee & Toast sebagai pelopor roti bakar fusion di 

Indonesia, yang ditunjukkan dari masih banyaknya konsumen yang belum 

mengenal serta belum mengingat merek tersebut sebagai pilihan utama 

dalam kategori produk roti bakar. Permasalahan ini menunjukkan bahwa 

penyampaian identitas dan keunikan brand melalui strategi pemasaran 

berbasis konten belum optimal. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis penerapan content marketing melalui strategi branding, 

campaign, dan community building serta pemanfaatan Key Opinion 
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Consumer (KOC) dalam meningkatkan brand awareness TOMS Coffee & 

Toast. Metode yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan teknik 

pengumpulan data berupa studi literatur, observasi, wawancara, dan survei. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan content marketing melalui 

branding yang konsisten, campaign yang terarah, serta aktivitas community 

building mampu meningkatkan interaksi dan keterlibatan audiens. Selain 

itu, pemanfaatan Key Opinion Consumer (KOC) berperan dalam 

menghasilkan konten yang lebih autentik dan meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap brand. Kesimpulannya. integrasi content marketing 

melalui strategi branding, campaign, community building, serta 

pemanfaatan KOC dapat menjadi pendekatan yang efektif dalam 

meningkatkan brand awareness TOMS Coffee & Toast sebagai pelopor roti 

bakar fusion di Indonesia. 

Kata Kunci: Content Marketing, Branding, Campaign, Key Opinion 

Consumer (KOC), Brand Awareness. 

 

PENDAHULUAN 

Industri Food and Beverage (F&B) merupakan sektor yang berperan penting dalam 

memenuhi kebutuhan masyarakat serta mendorong pertumbuhan ekonomi nasional (Liputan6, 

2025). Data menunjukkan bahwa jumlah usaha makanan dan minuman di Indonesia mencapai 

4,85 juta pada tahun 2023 dan meningkat sebesar 21,13 persen (BPS, 2024). Pertumbuhan ini 

didorong oleh peningkatan jumlah penduduk, daya beli masyarakat, serta perubahan gaya 

hidup yang mendorong konsumsi makanan di luar rumah (BPS, 2023; Azhari, 2023; 

GoodStats, 2024). Selain itu, perkembangan teknologi melalui layanan pesan-antar makanan 

dengan nilai transaksi mencapai Rp88,7 triliun turut mempercepat pertumbuhan industri 

(Katadata, 2025; Reynaldi & Kamal, 2022). 

Persaingan industri F&B juga semakin meningkat, termasuk di Kota Bandung yang 

memiliki lebih dari 3.000 usaha kuliner dan menjadi destinasi wisata dengan daya tarik utama 

pada sektor kuliner (GoodStats, 2024; Kompas.com, 2025). Pada sektor bakery, pertumbuhan 

pasar mencapai Rp2,6 triliun dengan proyeksi peningkatan sebesar 9,38 persen hingga tahun 

2029 (Rachmawati, 2023; Bhandari, 2025). Kondisi ini mendorong pelaku usaha untuk 

melakukan inovasi, salah satunya melalui konsep fusion food yang semakin diminati konsumen 

(Hiling, 2025; Arya, 2021). 

TOMS Coffee & Toast merupakan salah satu kafe yang mengusung konsep roti bakar 

fusion di Bandung. Namun, hasil wawancara dan survei menunjukkan bahwa tingkat brand 

awareness masih rendah, ditunjukkan dengan 37,5% responden belum mengenal brand dan 
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87,5% belum mengetahui posisinya sebagai pelopor. Selain itu, produk utama belum menjadi 

top of mind konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa positioning brand belum kuat. 

Dalam menghadapi persaingan, strategi pemasaran digital berbasis konten menjadi 

penting untuk meningkatkan brand awareness (Hidayatulloh, 2024; Mekari Jurnal, 2025; RHP, 

2025). Hal ini didukung oleh perilaku konsumen yang aktif menggunakan media sosial sebagai 

sumber informasi produk (We Are Social, 2025). Strategi tersebut dapat dilakukan melalui 

branding, campaign, dan community building yang mampu membangun citra dan keterlibatan 

konsumen (Parawansa, 2024; MTARGET.co, 2023; Ismi, 2024). 

Selain itu, pemanfaatan Key Opinion Consumer (KOC) menjadi strategi yang efektif 

karena dianggap lebih autentik dan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen 

dibandingkan promosi konvensional (KOLHUB, 2024; bounce, 2024; InfluenConnect, 2025).  

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan pemasaran digital 

berbasis konten (content marketing) melalui strategi branding, campaign, dan community 

building serta pemanfaatan Key Opinion Consumer (KOC) dalam meningkatkan brand 

awareness TOMS Coffee & Toast sebagai pelopor roti bakar fusion di Indonesia. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis dan akademis dalam pengembangan strategi 

pemasaran digital berbasis konten. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan capstone project yang bertujuan untuk menyelesaikan 

permasalahan nyata yang dihadapi oleh TOMS Coffee & Toast, khususnya terkait rendahnya 

tingkat brand awareness. Dalam pelaksanaannya, penelitian ini menggabungkan pendekatan 

kualitatif dengan dukungan data kuantitatif guna memperoleh pemahaman yang komprehensif 

terhadap kondisi yang ada serta merancang solusi melalui penerapan strategi pemasaran 

berbasis konten.  

1. Implementasi Pemasaran Digital Berbasis Konten (Content Marketing) 

Pemasaran digital berbasis konten (content marketing)  dilakukan melalui perencanaan, 

produksi, dan publikasi konten pada media sosial seperti Instagram dan TikTok. Dalam 

implementasinya, strategi ini mencakup beberapa komponen utama sebagai berikut:  

a. Branding  

Strategi branding dilakukan untuk memperkuat identitas TOMS Coffee & Toast 

melalui konten yang konsisten, baik dari segi visual maupun komunikasi. Implementasi 

branding bertujuan agar brand lebih mudah dikenali dan memiliki positioning yang jelas 
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di benak audiens sebagai pelopor roti bakar fusion di Indonesia. Dalam mendukung hal 

tersebut, Key Opinion Consumer (KOC) juga dimanfaatkan untuk menciptakan konten 

yang lebih autentik dan relatable sehingga dapat memperkuat citra brand di mata audiens.  

b. Content Campaign  

Strategi content campaign diterapkan melalui kampanye #TomsUdahDuluanBeda 

yang bertujuan menegaskan positioning TOMS Coffee & Toast sebagai pelopor roti 

bakar fusion di Indonesia. Campaign ini diimplementasikan melalui konten yang 

disesuaikan dengan gaya hidup target audiens serta didukung dengan penggunaan 

storytelling dan hashtag untuk memperkuat pesan brand dan memperluas jangkauan 

konten. Selain itu, campaign juga didukung dengan pemanfaatan Key Opinion Consumer 

(KOC) untuk membantu menyebarkan pesan kampanye secara lebih luas dan 

meningkatkan kepercayaan audiens terhadap konten yang disampaikan.  

c. Community Building  

Strategi community building dilakukan dengan menciptakan interaksi aktif antara 

brand dan audiens melalui konten interaktif yang dipublikasikan pada fitur Instagram 

Story, seperti polling, Q&A, dan question box. Melalui fitur ini, audiens dapat 

berpartisipasi secara langsung sehingga tercipta komunikasi dua arah antara brand dan 

audiens. Selain itu, dilakukan social listening dengan memantau insight media sosial 

seperti engagement, respon audiens, serta hasil interaksi pada Instagram Story untuk 

mengevaluasi efektivitas konten yang telah dipublikasikan.  

2. Penerapan Metode Design Thinking 

Metode design thinking digunakan sebagai pendekatan dalam merancang strategi 

pemasaran digital berbasis konten (content marketing) yang terdiri dari tahap empathize, 

define, ideate, prototype, dan test. Pada tahap empathize, dilakukan pemahaman terhadap 

target audiens melalui analisis buyer persona dan empathy map. Tahap define berfokus 

pada perumusan masalah utama yaitu rendahnya brand awareness TOMS Coffee & Toast. 

Selanjutnya, tahap ideate dilakukan dengan brainstorming ide konten yang relevan 

dengan audiens. Tahap prototype berupa pembuatan contoh konten sebagai gambaran 

awal sebelum diproduksi secara final. Tahap terakhir yaitu test dilakukan untuk menguji 

efektivitas konten melalui implementasi serta evaluasi respons audiens terhadap konten 

yang telah dipublikasikan. 
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3. Studi Lapangan (Observasi, Wawancara, Survei) 

Studi lapangan dilakukan untuk mengevaluasi efektivitas implementasi strategi content 

marketing terhadap peningkatan brand awareness TOMS Coffee & Toast, baik dari sisi 

perilaku, persepsi, maupun respon audiens.  

a. Observasi 

Observasi dilakukan dengan mengamati aktivitas operasional outlet serta interaksi 

audiens terhadap konten di media sosial. Observasi ini bertujuan untuk memahami 

perilaku konsumen, pola interaksi terhadap konten, serta respon audiens terhadap 

aktivitas content marketing yang dilakukan.  

b. Wawancara 

Wawancara dilakukan dengan pemilik, tim internal, dan beberapa konsumen untuk 

memperoleh insight terkait strategi yang dijalankan, kendala yang dihadapi, serta 

persepsi terhadap brand TOMS Coffee & Toast.  

c. Survei 

Survei melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden untuk mengukur 

tingkat brand awareness, preferensi konten, serta respon terhadap strategi content 

marketing yang telah diterapkan. Data yang diperoleh digunakan untuk mengetahui 

efektivitas konten dalam meningkatkan keterlibatan dan kesadaran merek. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada bagian ini disajikan hasil implementasi strategi content marketing yang telah 

dilakukan pada TOMS Coffee & Toast serta pembahasannya dalam meningkatkan brand 

awareness. Analisis dilakukan berdasarkan kinerja konten di media sosial, aktivitas community 

building, dan hasil survei konsumen untuk melihat efektivitas strategi yang diterapkan.  

1. Karakteristik Responden  

Berdasarkan hasil pengumpulan data melalui kuesioner (post-survey) yang melibatkan 

33 responden, karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh kelompok usia 25–

34 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden sesuai dengan target audiens utama 

proyek, yaitu pekerja muda di wilayah perkotaan.  
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Tabel 1 Distribusi Usia Responden 

Usia Jumlah Persentase 

18-24 tahun 8 24,2% 

25-34 tahun 22 66,7% 

35-44 tahun 2 6,1% 

≥ 45 tahun 1 3,0% 

Total 33 100% 

Sumber: Diolah oleh penulis (2026)  

 

Berdasarkan Tabel 1, terlihat bahwa kelompok usia 25–34 tahun mendominasi dengan 

persentase sebesar 66,7%. Hal ini menunjukkan bahwa responden yang terlibat telah sesuai 

dengan target audiens yang ditentukan, sehingga data yang diperoleh relevan untuk 

menganalisis efektivitas strategi dalam meningkatkan brand awareness TOMS Coffee & 

Toast. 

Untuk memperkuat analisis karakteristik responden, penelitian ini juga mengelompokkan 

responden berdasarkan pekerjaan. 

 

Tabel 2 Karakteristik Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Jumlah Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 9 27,3% 

Karyawan Swasta 16 48,5% 

Wirausaha 3 9,1% 

Freelancer/Pekerja Lepas 2 6,1% 

Content Creator 1 3,0% 

Ibu Rumah Tangga 1 3,0% 
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PNS 1 3,0% 

Total 33 100% 

Sumber: Diolah oleh penulis (2026)  

 

Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden merupakan karyawan swasta sebesar 48,5%, 

diikuti oleh pelajar/mahasiswa sebesar 27,3%. Hal ini menunjukkan bahwa responden 

didominasi oleh individu dengan aktivitas produktif yang sejalan dengan karakteristik pekerja 

muda sebagai target audiens dalam proyek ini.  

 

2. Implementasi Pemasaran Digital Berbasis Konten (Content Marketing) 

Implementasi content marketing dilakukan melalui perencanaan dan publikasi konten di 

media sosial dengan mengacu pada content pillar (entertainment, educational, dan 

conversational), content plan, serta campaign #TomsUdahDuluanBeda. Strategi ini juga 

didukung dengan aktivitas branding yang menekankan konsistensi identitas brand, serta 

community building melalui konten interaktif seperti polling dan Q&A di Instagram Story. 

Selain itu, pemanfaatan Key Opinion Consumer (KOC) digunakan untuk meningkatkan 

kredibilitas serta kedekatan dengan audiens. 

 

3. Hasil Kinerja Content Marketing 

Hasil implementasi strategi menunjukkan adanya peningkatan performa konten pada 

platform Instagram dan TikTok. Pada Instagram, seluruh indikator exposure seperti reach 

(32.324), impression (47.790), dan views (39.658) berhasil melampaui target. Selain itu, 

beberapa indikator engagement seperti comments (147) dan save (225) juga melampaui target, 

dengan engagement rate sebesar 3,92% yang berada dalam kategori baik. 

Pada TikTok, performa konten juga menunjukkan hasil yang optimal, dengan views 

mencapai 24.445 dan engagement rate sebesar 10,34%, yang melampaui target yang telah 

ditetapkan. Hal ini menunjukkan bahwa konten yang dibuat mampu menarik perhatian serta 

mendorong interaksi audiens secara efektif. 

Secara keseluruhan, hasil gabungan menunjukkan bahwa hampir seluruh indikator, baik 

exposure maupun engagement, berhasil melampaui target. Hal ini menandakan bahwa strategi 

content marketing berjalan efektif dalam meningkatkan brand awareness. 
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4. Hasil Community Building 

Hasil community building melalui Instagram Story menunjukkan bahwa seluruh 

indikator berada dalam rentang target, dengan jumlah partisipasi sebesar 350 respon, 118 

partisipan, serta participation rate sebesar 5,97%. 

Hal ini menunjukkan bahwa audiens tidak hanya terpapar konten, tetapi juga terlibat aktif 

dalam interaksi, sehingga mampu memperkuat hubungan antara brand dan audiens. 

 

5. Evaluasi Brand Awareness 

Berdasarkan hasil uji Mann–Whitney U Test, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 

(p < 0,05), yang menunjukkan adanya perbedaan signifikan antara tingkat brand awareness 

sebelum dan sesudah proyek. 

Selain itu, nilai mean rank kelompok sesudah (32,50) lebih tinggi dibandingkan sebelum 

(11,91), yang menunjukkan adanya peningkatan brand awareness setelah implementasi 

strategi content marketing. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi content marketing yang diterapkan efektif 

dalam meningkatkan brand awareness, ditunjukkan oleh peningkatan exposure, engagement, 

dan hasil uji statistik yang signifikan. Konten entertainment, educational, dan conversational 

berperan dalam menarik perhatian, memperkuat pemahaman, serta meningkatkan interaksi 

audiens. Selain itu, campaign #TomsUdahDuluanBeda dan pemanfaatan KOC turut 

memperkuat positioning dan kredibilitas brand. Dengan demikian, strategi yang diterapkan 

terbukti mampu meningkatkan brand awareness sebagai pelopor roti bakar fusion di Indonesia 

serta hubungan dengan audiens. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil implementasi dan evaluasi pada proyek ini, dapat disimpulkan bahwa 

penerapan strategi pemasaran digital berbasis konten melalui strategi branding, campaign, dan 

community building serta pemanfaatan Key Opinion Customer (KOC) berhasil meningkatkan 

brand awareness TOMS Coffee & Toast sebagai pelopor roti bakar fusion di Indonesia. 

Kesimpulan utama dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Efektivitas Strategi Konten Digital 

Strategi branding dan campaign berbasis konten berhasil melampaui target dengan 

capaian reach sebesar 32.324 akun, impression 47.790, total views 64.103, serta total 

engagement rate sebesar 6,92% yang menunjukkan efektivitas dalam menarik perhatian 
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dan interaksi audiens. 

2. Keberhasilan Community Building 

Aktivitas interaktif melalui Instagram Story efektif meningkatkan interaksi 

audiens, ditunjukkan oleh views yang mencapai 1.975, 350 respon, dan participation rate 

5,97%, serta didukung oleh hasil kuesioner yang menunjukkan tingginya ketertarikan 

audiens. 

3. Peran Key Opinion Consumer (KOC) terhadap Brand Awareness 

Pemanfaatan KOC terbukti meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan audiens 

melalui konten yang lebih relatable serta memperkuat sosial proof dan persepsi positif 

brand, sehingga berdampak pada peningkatan brand awareness yang dibuktikan melalui 

uji Mann-Whitney U Test dengan nilai signifikansi 0,000 (p < 0,05). 

Secara keseluruhan, strategi pemasaran digital berbasis konten menggunakan 

strategi branding, campaign, community building, serta pemanfaatan KOC terbukti 

efektif dalam meningkatkan brand awareness sebagai pelopor roti bakar fusion di 

Indonesia serta membangun hubungan jangka panjang dengan audiens. Oleh karena itu, 

penelitian selanjutnya disarankan untuk memperpanjang durasi pelaksanaan proyek, 

menambahkan variabel lain, serta membandingkan jenis konten dan industri yang 

berbeda. Secara praktis, TOMS Coffee & Toast disarankan mengembangkan strategi ke 

tahap interest, desire, dan action melalui konten yang lebih informatif dan engaging, 

pemanfaatan KOC dan ulasan pelanggan, optimalisasi call to action (CTA), serta 

penguatan community building. 
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