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PENDAHULUAN

QJENCI 1

1.1 Latar Belakang Masalah

f:Sejak menghadapi pandemi Covid-19 pada tahun 2019, beberapa industri mengalami

@3 eH

erosotan termasuk di antaranya industri makanan dan minuman. Meskipun masih dapat
takan positif, namun pertumbuhan dalam sektor ini masih tergolong jauh dari kondisi

n ma[ Hal ini disebabkan oleh menurunnya daya beli kelas menengah ke bawah dan adanya

end@rungan dalam kelas atas untuk menahan berbelanja selama pandemi. Pada Bulan

Injgs neig ue!ﬁg_qas d}i_nﬁuauj bu
Eﬂel

buSun 1IBiInpu

erhber 2020, Ketua Umum Gabungan Pengusaha Makanan dan Minuman Indonesia

Em
uepuém-

GDAPMMI) Adhi Lukman (dalam Aria, 2020), mengatakan bahwa walaupun vaksin mulai

snnyLeAie

al

|produk5| dan disebarkan secara luas, pemulihan terhadap industri makanan dan minuman

eduey |

entu masm membutuhkan proses yang bertahap.

Salah satu jenis minuman yang saat ini cukup populer di Indonesia adalah minuman

erenergi. Minuman berenergi di Indonesia sudah menjadi salah satu kategori minuman yang

H’Bp UE%_LUH],UEDUSLU

udah banyak dikonsumsi, di mana kebanyakan dari pria dewasa dan anak remaja sudah pernah

Auaw

mengehsums minuman suplemen ini. Lalu, seiring dengan berjalannya waktu, akhirnya

SILERE

onsuimsi minuman berenergi juga terus meningkat Hamilton et al., (2013), dalam Santo et al.,

wns u

(20215

BETe

i’Meningkatnya jumlah konsumer minuman bernergi juga diakibatkan dari kehidupan
yang dijalankan oleh masyarakat dengan mudah membuat seseorang merasa lelah (Adityaet al.,
2021)=Minuman berenergi juga berkaitan erat dengan olahraga karena saat berolahraga, energi

seseorang akan berkurang, danhal ini menjadi motivasi para penggemar olahraga untuk mencari
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bermacam cairan pengganti tubuh yang hilang, misalnya minuman berenergi (Rubiono &
Setiawan, 2020)

=Di Indonesia, minuman berenergi dikategorikan sebagai minuman kesehatan atau

BUQJENG I

minuman suplemen. Melihat perkembangan minuman berenergi, terdapat beberapa merek

mﬁhuman berenergi yang dapat dijumpai di Indonesia, di antaranya adalah Red Bull Indonesia,

pusw

as dnn
B1d1o

K tingdaeng, Lipovitan, M150, Fit Up, Extra Joss, dan Hemaviton. Beragam merek ini

eibeq

@Jepu%ﬂﬁur‘%w 10

m yedlakan minuman berenergi dalam berbagai penyajian, misalnya dalam kemasan botol,

neye u

Kk ng maupun bubuk di dalam kemasan sachet (Wiradji, 2003, dalam Santo et al., 2021). Dari

19s

b

nJan

bagal merek yang telah disebutkan sebelumnya, dapat dilihat bahwa merek minuman

Adex y

6uoun-

b eneLgi tidak hanya berasal dari produk lokal, namun juga terdapat merek internasional. Salah

syni e

atu merek yang dimaksud adalah Red Bull Indonesia.
2 Menurut Wikipedia (2020, diakses pada 20 Juni 2023) awal mula terbentuknya Red Bull
imuldipadatahun 1982, saat salah satu orang yang berkarir di Asia sedang melakukan tugasnya

i Hong Kong dan meminum salah satu produk Kratingdaeng yang dikenal sebagai minuman

ang dapat mencegah dan mengobati penyakit semacam flu hingga impotensi. Minuman

o ngwng_eaua& edue) Ul

Kratlngdaeng dijual dengan harga tinggi dan dikemas dalam botol-botol kaca. Hal ini membuat

seorang yang bernama Dietrich Mateschitz menyadari bahwa ada potensi yang besar di pasar

afuaw ue

Aing

ue

EropeL(Sukandar et al., 2019).

wPadatahun yang sama, Dietrich Mateschitz menemukan pemilik dari Kratingdaeng yaitu

‘laquins

Chaleo:Yoovidhya dan membeli formula yang dimiliki oleh Kratingdaeng. Formula ini diracik
kembali agar dapat dikonsumsi oleh pasar Eropa. Pada tahun 1985, Dietrich Mateschitz berhasil
menemukan formula baru dan menciptakan merek minuman berenergi yang bernama Red Bull.
Kesepakatan yang dibuat oleh Dietrich Mateschitz dan Chaleo Y oovidhya adalah berbagi saham

Red Bull sebesar 51% untuk putra dari Chaleo Yoovidhya. Red Bull tercipta di Negara Austria
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pada tahun 1985 dengan tagline “Red Bull Gives You Wiiings” atau “Red Bull Verleiht
Fliiiiiigel” dalam Bahasa Austria (Sukandar et al., 2019).

u
?Red Bull sudah mulai dijual di pasaran pada tahun 1987 di Austria. Selanjutnya, di

o

éHung&B’ ia di mana negara ini adalah negara pertama yang menjual Red Bull di luar dari Austria.
3 3

o L =

ZPada tahun 2001, Red Bull untuk pertama kalinya berhasil menjual produk sebanyak 1 miliar
=2 m

Eka%’e ;gji seluruh dunia. Hal ini membuat Red Bull semakin dikenal oleh masyarakat luas, di
gméha @ tahun 2014, Red Bull berhasil melakukan ekspansi ke 167 negara di seluruh duniadan
gla@ir di Indonesia pada tahun 2015 (www.redbull.com). Sejak melakukan ekspansi ke seluruh
c o @

§d®|a,§3ed Bull sudah menjadi salah satu merek minuman berenergi yang populer di benua
~5 2

%@en@a dan Eropa. Hal ini dikarenakan konsep pemasaran yang sangat sangat unik. Red Bull
V O =1

Emenc@akan mobil yang terdapat kaleng besar di bagian belakangnya, seperti gambar yang
= 9

;mdltunjlﬂ(kan di bawah ini yang masih digunakan oleh Red Bull hingga saat ini, termasuk di
glndonéia.
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Sumber : Pinterest

Gambar 1. 1 Mobil Mini Cooper Red Bull

uenj YIM) exjireuwloju] uep sius
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Selanjutnya, pada saat pertama kali merilis produk, Red Bull mengeluarkan pernyataan

“Ther@ no market for Red Bull. But we will create one”, yang mana artinya “Tidak ada pasar

T
cuntuk Red Bull, tapi kami akan menciptakannya”. Pemasaran yang dilakukan oleh Red Bull

eJe)

2
2dilanjutkan dengan keberaniannya untuk mensponsori kegiatan atlet otomotif yang bernama

gGérha% Berger di tahun 1989. Gerhard Berger adalah seorang atlet Formula 1 yang berhasil
Tgfn%neringkan 10 Grand Prix di tiga tim yang berbeda. Alasan utama Red Bull mensponsori
%Gérha&i Berger adalah karena karakter dirinya yang sangat cocok dengan merek, yaitu
;Tmaavian berkarisma, dan cinta lingkungan. Saat ini, Red Bull sudah memiliki dua tim di

19s

mula 1 yaitu Red Bull Racing Team dan Alpha Tauri

P '559'5!8

e

=Selain itu, sejak didirikannya juga, Red Bull menciptakan promosi iklan dengan cara

ndn
T
Buepun-Kuepu

oju]

erkregm melalui kartun. Hal ini dikarenakan meningkatnya permintaan pasar akan produk Red

Ul sgn eAaey y

Bull. R‘adatahun 1992, Red Bull berhasil menciptakan kartun pertamanya yang bertemakan “Did
7<

edu&}

gLeonaéjo Da Vinci invent Red Bull?”. Dengan dimulainya kartun ini, Red Bull menciptakan
A =

g,kartung/ang sampai saat ini hadir dengan konsep yang berbeda-beda, ada yang didasarkan hari
3 Q

n§besar, Ckegiatan sehari-hari, sampai dengan ke acara besar yang terjadi di dunia
g(www redbull.com). Berikut terlampir salah satu contoh kartun yang telah dibuat oleh Red Bull
]

uep)j }IM) BXjIewIoju] uep sjusig 3INIISy| |
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MAKING EVERY
SECOND COUNT

Sumber : Website Red Bull
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Gambar 1. 2 Kartun Red Bull
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“Berdasarkan beberapa merek minuman berenergi yang telah disebutkan sebelumnya,

exgewioju] uep sjusig In3sul) DX 181 1w e3did eH ©

aud edue

beragagj merek ini bersaing untuk menarik antusiasme masyarakat dan meskipun banyak
~

itemui merek minuman berenergi di Indonesia, Red Bull dapat dikatakan adalah produk yang
=

(9]
ukup8ukses diduniadan di Indonesia. Hal ini terbukti dari pencapaian dan sejarah singkat Red

p UE(&)LUFHU&DU

ue

Bull sejak didirikannya hingga saat ini berada di Indonesia.

§Kesuksesan Red Bull ini tidak terlepas dari peranan strategi komunikasi pemasaran yang
[y

iapli@sikan oleh merek, misalnya melalui pembentukan citra merek guna merek dapat
(o

iteriaﬂ dengan baik oleh para konsumen dan juga calon konsumen. Citra merek sendiri

=
diartikan oleh Philip Kotler adalah kombinasi dari atribut, manfaat, nilai, dan sejarah yang

119quns ueyingakusw

Q.

dikait%n dengan merek dan membentuk asosiasi di dalam benak konsumen. Konsep media
S

sosialaan citra merek saling terkait erat di era digital saat ini. Menurut (Nasrullah, 2015) media
q

sosialgdalah medium di internet yang memungkinkan peggunanya mempresentasikan dirinya
=

maupﬁ berinteraksi, bekerja sama, saling berbagi informasi, berkomunikasi dengan pengguna

uep| imy
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lainnya, dan membangun ikatan sosial secara virtual. Menurut Nasrullah (2015) karakteristik

media@sial juga unik, seperti interaktif, terbuka, partisipatif, dan memiliki jangkauan yang

ok

uas.

o‘ld[) MeH

Hlw e

alam konteks bisnis dan pemasaran, media sosial dapat digunakan sebagai alat untuk

RQuaw buede)

3
gH

bangun citra merek yang kuat dan positif. Melalui media sosial, merek dapat

nn

orAunikasi dengan konsumen dan berbagi konten yang relevan dan menarik seperti foto,

gl) 93 14

gﬁeq

acsrd|
nBinigRdio

0,=dan artikel blog. Hal ini data membantu merek untuk meningkatkan kesadaran merek,

neie u

m kuat identitas merek, dan membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen.

p

—6uepug 1bu
sig $hans

=Sosial media telah menjadi fenomena yang sangat penting dalam dunia komunikasi dan
Q.

Q
asaran saat ini. Dikutip dari dataindonesia.id bahwa berdasarkan laporan We Are Social,

=
=

e/_%ex ynJnjas
6u§pun

%umlal%pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyak 191 juta pada Januari 2022. Jumlah
e 3

u

5"1“tu tel%l meningkat 12,35% dibandingkan pada tahun sebelumnya yang sebanyak 170 juta

° =

gorang.gMelihat trennya, jumlah pengguna media sosial di Indonesia terus meningkat setiap

5 =

Qg),tahunn?{a. Salah satu platform sosial media yang sukses menyita perhatian banyak orang pada

3 @

isaat inPadalah TikTok.

3 __Berdasarkan laporan We Are Social, pengguna TikTok di dunia diperkirakan mencapai

2 =

g1,09 1‘&,1iar pada April 2023. Mayoritas atau 38,5% penggunanya berusia 18 hingga 24 tahun.
-

=
ndor%ia merupakan urutan kedua di data negara dengan pengguna TikTok terbesar di dunia

Jagwing uexin

mengaahkan Brasil, Meksiko, bahkan Rusia dengan jumlah pengguna sebanyak 113 juta.

uenj YIM)| exjiaewlojuj uep s
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8 Negara dengan Pengguna Tiktok Terbesar di Dunia
(per April 2023)

Amerika Serikat

Indonesia

Brasil

Meksiko

Rusia

Vietnam

Filipina

Thailand

1]

Sumber : We Are Social

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120

Juta Pengguna

Gambar 1. 3 Data Negara Pengguna Aktif TikTok

yep siusig an3psu) Dy 181 11w exdid> yeH ()

ikTok adalah aplikasi berbagi video yang memungkinkan pengguna untuk membuat,

eAaey ynan)as neje uelbeqgas diznbusw buedeyiq -|

buepun-buepun 16unpuniq exdiy yey

u&OJw

('D

ngedit, dan membagikan video berdurasi pendek dengan beragam konten yang kreatif dan

enghibur. TikTok telah menjadi aplikasi yang sangat digemari di kalangan remaja dan dewasa

uda di seluruh dunia, termasuk di Indonesia, dengan jutaan pengguna aktif.

Dalam hal ini, melihat banyaknya pengguna Tiktok sekarang ini banyak perusahaan dan

(i ueni >EN\)| %ue

erek mengakui potensi besar TikTok sebagai alat pemasaran yang efektif untuk

empromosikan produk dan memperkuat citra merek. Salah satu merek yang telah
=

%qaﬂu%u ue%uexwmue:)uaéu edL§1 1l g]m

7]
em@‘aatkan TikTok sebagai strategi pemasaran untuk memperkuat citra merek adalah Red

=
Bull @ergy Drink. Dengan Tiktok, peluang untuk mengembangkan hubungan dengan publik

ues)

S

quin

7]

“pun dkan lebih besar kemungkinannya untuk dilakukan karena fitur-fitur yang terdapat di
7

Tiktog"Tidak hanya itu saja, memanfaatkan Tiktok untuk menyampaikan informasi merek juga
=

dapat=membuat para target pasar Red Bull di Indonesia mudah untuk mengakses informasi

o
seput§ merek. Berikut dapat dilihat gambar di bawah ini adalah profil dari sosial media TikTok

Q
yang @imiliki Red Bull Indonesia.

uep| JImy ey
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Red Bull Indonesia [\

— @redbullindo @
101,0K

Message bol v

arl-harimu! s ' 4

BN Jojo Fum't (@) Indonesia wm 4

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey
g 1N313st

2){13ew.oju] uep siusi

Gambar 1. 4 Profil TikTok Red Bull Indonesia

k

;‘;Dalam pemanfaatan TikTok, Red Bull Indonesia menggunakan TikTok sebagai media

{uInjuesUsW eduey 1ul si)ny eAuey ynanyas neje uelbeqas diynbuaw buedeyiq |

ntuk jnenunjukan citra merek. Citra merek sendiri diartikan oleh Tjiptono (2016) adalah

;‘f‘deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek (brand
gimagejf adalah pengamatan dan kepercayaan yang digenggam konsumen, seperti yang
f;dicerriiﬁhkan di asosiasi atau di ingatan konsumen”. Maka dari itu, citra merek adalah hal yang
zcmembi akan diri Red Bull dengan kompetitor-kompetitor lainnya. Strategi dan konsep yang

J

~“cukupzberbeda untuk menghasilkan konten dan pengalaman yang menarik di dalam merek Red
Bull S{ang dapat dilihat pada laman akun TikTok resmi milik Red Bull Indonesia yaitu
@redbyllindo yang mana Red Bull Indonesia sendiri lebih berorientasi pada pembangunan

ikatarg‘emosional dengan konsumen Indonesia dan menciptakan citra merek yang positif. Dapat

dilihaépada gambar diatas, Red Bull menciptakan konten yang membentuk citra mereknya




Q

o
@
@
e
o
°
&
-
@
°
“
@

perubahan di platform juga merupakan kunci untuk menjaga kehadiran yang kuat dan
Gambar 1. 5 Halaman profil TikTok Red Bull Indonesia

an, dan juga gaya hidup yang aktif. Dalam pengelolaannya juga, Red Bull Indonesia

sendiri yaitu dengan video-video yang berkaitan dengan olahraga ekstrem, kegiatan
ementingkan untuk mengikuti pedoman dan kebijakan platform yang berlaku serta selalu
erinteﬁi’aksi dengan pengikut secara positif dan autentik. fleksibilitas dan responsivitas terhadap

e
=
=
a0 3
@ Hag cip __w IBI mxm (Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie) _Bmﬁn:n Wmu_.:u Qm_.- _-.-.mO—.:._mﬁm—Am —A<<_—A —Qm:
<
m Im% O_cﬁw Dilindungi Undang-Undang
il %_ma%@ Bm%@c:c Sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
Mm\w@ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF _ém_imm b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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Red Bull Indonesia

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

Gambar 1. 6 Halaman profil TikTok Red Bull Indonesia

(319 uery MImy exizewioju] uep siusig InHIsu]) O} 191 A1jiw eadid yeH @

Masih cukup banyak masyarakat Indonesia dan apalagi masyarakat Jakarta yang mengira
=

ahw&Red Bull dan Kratingdaeng adalah produk yang berasal dari satu pabrik atau bahkan

=
an produk yang sama. Meskipun terdapat persamaan dari jenis minuman hingga logo

ue>11r<1:96/(uau1 uep ueywniueduaw eduey Ul siny eAuey ynanyas neje ueibeqas diynbuaw buese)iq -|

7} iy : :
oyang oukup mirip, faktanya Red Bull dan Kratingdaeng merupakan dua merek minuman
. ﬁ.
berenﬁgi yang berbeda dari segi perusahaan, rasa, dan kemasan. Perbedaan tersebut dapat

=
dilihatsdari strategi dan laman Tiktok dari kedua belah pihak dalam aktivitas mereka di media

qum%
2

}

sosial=Tiktok yang cukup berbeda

ewio

uepj Jimy exn
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Gambar 1. 8 Profil Tiktok Kratingdaeng

Berdasarkan gambar 1.4 dan 1.7, Tiktok yang dimilik oleh Red Bull Indonesia lebih unggul
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dalan?ktivitas postingan dan jumlah pengikut yang mana Red Bull Indonesia memiliki 101.000
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pengikut dan 1.000.000 likes. Sedangkan kompetitornya yakni Kratingdaeng hanya memiliki

sekita@3.300 pengikut dan 771 ribu likes. Dari gambar 1.3 dan juga 1.6 juga dapat terlihat

T
g)erbe&an bentuk laman yang cukup signifikan.
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Be@ asarkan penjabaran tentang Red Bull Indonesia, maka penelitian ini sebagai upaya

H
I

1§6uau1 puele

R

jari lebih dalam mengenai pemanfaatan media sosial pada akun @redbullindo di

'%”

p

|

ged

0@ Tiktok dalam membentuk citra merek. Oleh karena itu penelitian ini berjudul

Ibeges di

eie yelb
IBeipun;

ma!lfaatan Akun @redbullindo dalam Pembentukan Citra Merek Red Bull Indonesia di

ﬂ

C
ﬁ\dgdm@osml Tiktok”
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Rumusan Masalah
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uj uep siusi

erdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka rumusan masalah

ang tEIah ditetapkan dalam penelitian ini adalah bagaimana pemanfaatan akun @redbullindo
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w edutgyug siny eAJ'e_>\1 ynan
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dalam Qembentukan citra merek Red Bull Indonesia di Media Sosial TikTok?

dentlflka3| Masalah
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Berdasarkan latar belakang masalah dan pembahasan masalah yang telah diuraikan di
atas, dapat diidentifikasikan beberapa masalah antara lain:
=

7]
";*.1. Bagaimana persepsi pengguna terhadap citra merek Red Bull Indonesia di TikTok?

[ =
;2. Bagaimana efektivitas konten @redbullindo dalam membentuk citra merek Red Bull

:1aquins ueyIngaAuaW uep uejwNnIuUeIuUs

Indonesia?
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N
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ST ujuan Penelitian

o

erdasarkan rumusan masalah yang telah disebutkan di atas, maka tujuan dari

diadakannya penelitian ini yaitu:

uepy YIMm) exeusio)
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1. Untuk menganalisis strategi konten yang digunakan oleh akun @redbullindo di
TikTok dan sejauh mana strategi tersebut berhasil dalam menciptakan citra
merek yang kuat.

2. Untuk memahami bagaimana interaksi antara akun @redbullindo dan pengguna

TikTok memengaruhi persepsi dan keterlibatan pengguna terhadap merek Red

Bull, serta bagaimana hal ini dapat mendukung pembentukan citra merek.

g\/lanfaat Penelitian

M anfaat Akademis

=Hasil dari penelitian ini dapat menambah pemahaman kepada pembaca tentang

[

n) eAuey 4ynJnias neje uelbegas dipnbusw bueue)iqg |
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gpembégtukan citra merek seperti Red Bull Indonesia dalam memanfaatkan media sosial TikTok

iuntuk prembangun citra merek mereka. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat menjadi

Q

3 = : o L :
2sumber-informasi dan menambah pengetahuan mahasiswa ilmu komunikasi terutama mengenai

O
Q

gpembélajaran yang menyangkut dengan mata kuliah Brand Management dan Perkembangan

=~

Q5Tekno|ogi Komunikasi tentang Media Sosial.
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-1.5.2__Manfaat Praktis

=+Hasil penelitian ini dapat memberikan gambaran dan informasi tentang pemanfaatan dan

s ueyingalu

penerdpan strategi komunikasi di media sosial TikTok di zaman Gen Z dan akan menjadi

aquwin

wawasan baru terhadap informasi yang akan di publikasikan di media sosial. Hasil penelitian

J

ini jug’a dapat memberikan wawasan baru kepada pemegang merek mengenai cara menyusun
strategi” komunikasi yang tepat melalui Tiktok. Selain itu, peneliti berharap penelitian ini
berguna bagi para pemegang merek yang sudah berusaha untuk membangun eksistensinya

dengan cara menonjolkan citra mereknya melalui media, khususnya media sosial Tiktok.



