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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DIGITAL LIVING SPACE 

YOGYAKARTA PADA INSTAGRAM DALAM MENUMBUHKAN BRAND 

AWARENESS 

 

Emeralda Zakia Gunawan 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran digital di 

Instagram yang dilakukan oleh Living Space Yogyakarta dalam membangun brand 

awareness. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan strategi komunikasi 

pemasaran digital Living Space Yogyakarta pada Instagram dalam menumbuhkan 

brand awareness. Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan pendekatan 

studi kasus. Sumber data pada penelitian ini yaitu data primer melalui in-depth 

interview dengan informan yang berkaitan dengan objek penelitian dan data sekunder 

yang diperoleh melalui buku, jurnal, dan literatur-literatur yang berhubungan dengan 

judul penelitian ini. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran digital yang dilakukan oleh Living Space di Instagram dilakukan melalui 5 

tahapan SOSTAC, mulai dari melakukan situation analysis, untuk menentukan target 

pasar Living Space yaitu, laki-laki dan perempuan, usia 17-25 tahu, pelajar dan 

mahasiswa, dan tinggal di Yogyakarta bagian Utara. Menentukan objective yaitu, untuk 

membangun brand awareness perusahaan melalui tercapainya 10.000 followers di akun 

Instagram yang dicapai dalam waktu satu tahun. Kemudian, menetapkan Instagram 

sebagai strategi komunikasi untuk mencapai tujuan. Memaksimalkan pemanfaatan fitur-

fitur Instagram dan melakukan kolaborasi sebagai taktik yang dimiliki. Kemudian, 

menerapkannya dalam bentuk action, dengan menerapkan strategi komunikasi 

pemasaran digital di Instagram. Pada tahap akhir Living Space menerapkan tahapan 

control melalui fitur Instagram insight. Strategi komunikasi pemasaran digital yang 

dilakukan oleh Living Space di Instagram sudah memenuhi tahapan SOSTAC tetapi 

belum berhasil membangun brand awareness yang tinggi, hal ini ditunjukkan dengan 

tidak tercapainya 10.000 followers di akun Instagram yang dimilikinya.  

 

Kata Kunci: Strategi komunikasi pemasaran digital, Instagram, brand awareness 
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DIGITAL MARKETING COMMUNICATION STRATEGY OF LIVING SPACE 

YOGYAKARTA IN INSTAGRAM IN GROWING BRAND AWARENESS 

 

Emeralda Zakia Gunawan 

 

ABSTRACT 

This research was conducted to find out digital marketing communication strategies on 

Instagram conducted by Living Space Yogyakarta in building brand awareness. The 

purpose of this research is to describe the digital marketing communication strategy of 

Living Space Yogyakarta on Instagram in growing brand awareness. This research is a 

qualitative research with a case study approach. Sources of data in this study are 

primary data through in-depth interviews with informants relating to the object of 

research and secondary data obtained through books, journals, and literature relating 

to the title of this study. The results of this study state that the digital marketing 

communication strategy undertaken by Living Space on Instagram is carried out 

through 5 stages of SOSTAC, starting from conducting a situation analysis, to 

determine the target market for Living Space namely, male and female, ages 17-25, 

students, and live in northern Yogyakarta. Determine the objective that is, to build 

brand awareness of the company through the achievement of 10,000 followers on 

Instagram accounts achieved in one year. Then, set Instagram as a communication 

strategy to achieve the goal. Maximizing the use of Instagram features and 

collaborating as a tactic. Then, apply it in the form of action, by implementing a digital 

marketing communication strategy on Instagram. In the final stage, Living Space 

applies the stages of control through the Instagram insight feature. The digital 

marketing communication strategy undertaken by Living Space on Instagram has 

fulfilled the SOSTAC stage but has not yet succeeded in building high brand awareness, 

this is demonstrated by not achieving 10,000 followers on its Instagram account. 

 

Keywords: Digital marketing communication strategy, Instagram, brand awareness
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