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Abstract 
The food and beverage business is one of the fastest growing industries in 
recent years. In this industry a lot of creativity and innovative inventions. The 
food and beverage industry is expected to continue to be the main driver of 
manufacturing expansion and the national economy. To survive in business, it 
is necessary to have the right business strategy, one of which is carried out 
by Subway Indonesia, which has re-opened outlets in Indonesia. The purpose 
of this research is to find out how Subway Indonesia's digital marketing 
communication strategy is through Instagram @subway.indonesia reels. The 
method used is Krippendorff content analysis which is carried out through 
digital observations on the @subway.indonesia Instagram account from 15 
October 2021 to 31 December 2021. The results of this study indicate that 
Subway Indonesia is more engaged in digital marketing communication 
strategies through Instagram @subway.indonesia reels which are dominated 
by advertising strategies. 
Keywords: strategy; digital marketing communications; Indonesian subways; 
instagram reels. 
 

Abstrak 
Bisnis makanan dan minuman merupakan salah satu industri yang 
berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Di industri ini banyak 
sekali kreativitas dan penemuan yang inovatif. Industri makanan dan 
minuman diperkirakan akan terus menjadi pendorong utama ekspansi 
manufaktur dan perekonomian nasional. Untuk bertahan dalam bisnis, 
maka diperlukan strategi bisnis yang tepat, salah satunya dilakukan oleh 
Subway Indonesia yang kembali membuka gerai di Indonesia. Tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi 
pemasaran digital Subway Indonesia melalui reels Instagram 
@subway.indonesia. Metode yang digunakan adalah analisis isi Krippendorff 
yang dilakukan melalui observasi digital pada akun Instagram 
@subway.indonesia dari 15 Oktober 2021 sampai 31 Desember 2021. Hasil 
dari penelitian ini menunjukkan bahwa Subway Indonesia lebih melakukan 
strategi komunikasi pemasaran digital melalui reels Instagram 
@subway.indonesia yang didominasi oleh strategi Advertising (periklanan). 
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Kata kunci: strategi; komunikasi pemasaran digital; subway indonesia; 
reels instagram. 
PENDAHULUAN 

Untuk menyampaikan pesan kepada konsumen, komunikasi 
pemasaran harus dilakukan secara independen dari batasan merek. 
Sebagai reaksi terhadap kondisi dimana pelanggan menemukan diri mereka 
sendiri, setiap merek harus melakukan komunikasi pemasaran yang sukses 
dan terfokus (Wibowo, 2021). Bisnis menggunakan komunikasi pemasaran 
untuk menginformasikan, meyakinkan, dan mengingatkan pelanggan 
tentang barang dan merek yang mereka jual, baik secara langsung maupun 
tidak langsung (Firmansyah, 2020). Komunikasi pemasaran mengacu pada 
arus informasi dua arah antara pihak pemasaran atau agensi. Setiap orang 
yang terlibat dalam proses komunikasi pemasaran melakukan hal yang 
sama: mereka mendengarkan, menanggapi, dan berdiskusi sampai mereka 
mencapai kesepakatan. Pertukaran informasi, penjelasan yang meyakinkan, 
dan diskusi adalah bagian dari prosedur (Asmajasari, 1997; Hapsara et al., 
2021).  

Perusahaan menggunakan komunikasi pemasaran untuk 
menginformasikan, meyakinkan, dan mengingatkan pelanggan tentang 
barang dan merek yang mereka jual, baik secara langsung maupun tidak 
langsung. Komunikasi pemasaran menguntungkan pelanggan karena 
berbagai alasan. Melalui komunikasi pemasaran, konsumen dapat 
diberitahu atau ditunjukkan bagaimana dan mengapa suatu produk 
digunakan, oleh siapa, dan kapan. Perusahaan dapat menggunakan 
komunikasi pemasaran untuk menghubungkan merek mereka dengan 
orang, tempat, acara, produk, pengalaman, sikap, dan banyak lagi. Mereka 
dapat membantu membangun ekuitas merek dengan membantu mengingat 
merek dan menciptakan citra bagi merek tersebut, serta meningkatkan 
penjualan dan bahkan memengaruhi nilai saham (Kotler & Armstrong, 
2010). strategi pemasaran telah bergeser dari konvensional ke online 
(Firdaus et al., 2021). Sebagai akibat dari keadaan ini, pemasaran digital 
menjadi semakin populer di dunia komersial. 

Pemasaran digital adalah metode dan sumber kemacetan secara 
teratur. Ini adalah istilah luas yang mengacu pada strategi pemasaran 
tradisional dan digital. Jika kelas pelatihan pemasaran digital menyeluruh 
tidak tersedia secara gratis, hampir semua sektor akan diminati. Pemasaran 
digital memerlukan seperangkat kemampuan yang unik, dan gelar 
pemasaran tradisional tidak cukup untuk menjalankan kampanye digital 
yang sukses. Akibatnya, sebagian besar organisasi melakukan outsourcing 
atau melakukan pemasaran digital mereka sendiri, dengan hasil yang 
membawa malapetaka (Khmiadashvili, 2019). Berbagai kesadaran merek 
adalah jenis pemasaran yang memerlukan pencitraan merek menggunakan 
media berbasis web seperti blog, situs web, email, adwords, dan media 
sosial. Tentu saja, pemasaran digital mencakup lebih dari sekadar 
pemasaran internet (Tarigan & Sanjaya, 2013; Veronika & Raharjo, 2021). 
Media sosial digunakan dalam strategi pemasaran (Wahyuni et al., 2021; 
Jamil & Eriyanto, 2021; Dalangin et al., 2021). Pemasaran digital dan 
pemasaran elektronik mengacu pada penyelenggaraan dan pelaksanaan 
pemasaran melalui media elektronik (e-marketing). Penggunaan saluran 
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teknologi digital (saluran online) untuk menjangkau klien disebut sebagai 
pemasaran digital (situs web, email, database, TV Digital, dan penemuan 
terbaru lainnya). Singkatnya, pemasaran digital adalah penerapan teknologi 
dan media digital untuk memenuhi tujuan pemasaran (Dave, 2009). Salah 
satu bidang yang menjamur di masyarakat adalah industri F&B. 

Industri F&B (Food and Beverage) adalah bisnis yang bergerak di 
bidang makanan dan minuman (Mekari, 2021). Industri makanan dan 
minuman merupakan salah satu yang akan terus berkembang sepanjang 
waktu. Hampir setiap hari, makanan baru ditemukan dan tersebar di 
seluruh dunia, terutama dengan munculnya platform layanan pengiriman 
(Anders, 2021). Perusahaan F&B tidak dapat dipisahkan dengan tingkat 
konsumsi suatu negara, karena tingkat konsumsi yang lebih tinggi di suatu 
negara akan berdampak pada peningkatan permintaan barang yang 
dihasilkan oleh sektor F&B, dan akibatnya akan berdampak pada 
keuntungan perusahaan, menghasilkan peningkatan kinerja keuangan dan 
kenaikan harga saham (Suryanto & Kesuma, 2013). Industri makanan dan 
minuman (F&B) di Indonesia berkembang pesat. Karena individu semakin 
berperilaku konsumtif, khususnya di sektor F&B, kebutuhan untuk 
memenuhi keinginan tersebut juga semakin berkembang (Eldisha & 
Luturlean, 2020; Liurentio, 2020). Hal tersebut turut mendasari industri 
F&B untuk lebih meningkatkan strategi komunikasi pemasaran, salah 
satunya Subway Indonesia. 

Pada tahun 1975, lokasi waralaba Subway pertama di Massachusetts 
dibuka. Pada 1990-an, restoran Subway telah ada di Indonesia, namun 
menghilang di awal 2000-an (Agmasari, 2021). Di Jabodetabek, Subway 
Indonesia memiliki tiga lokasi. Pada hari Senin, 25 Oktober 2021, cabang 
ketiga resmi dibuka di The Breeze BSD City (Hamdani, 2021). Strategi 
komunikasi pemasaran digital Subway Indonesia difokuskan pada reels 
Instagram karena memiliki daya tarik utamanya dalam pengembangan 
bisnis. 

Definisi dari reels Instagram adalah cara baru untuk membuat dan 
menemukan video pendek yang menghibur di Instagram. Reels 
mengundang penggunanya untuk membuat video menyenangkan untuk 
dibagikan dengan teman atau siapa pun di Instagram. Rekam dan edit video 
multi-klip 15 detik dengan audio, efek, dan alat kreatif baru. Pengguna 
dapat berbagi gulungan dengan pengikutnya di Umpan, dan, jika pengguna 
memiliki akun publik, membuatnya tersedia untuk komunitas Instagram 
yang lebih luas melalui ruang baru di Jelajahi. Reels in Explore 
menawarkan kesempatan kepada siapa saja untuk menjadi kreator di 
Instagram dan menjangkau pemirsa baru di panggung global 
(About.instagram.com, 2020). Instagram Reels memberi pengguna 
kesempatan untuk mendapatkan lebih banyak pengikut, meningkatkan 
jumlah waktu yang mereka habiskan di aplikasi setiap hari, dan 
mengembangkan diri mereka sebagai platform hiburan video. Pengguna 
dapat merekam film hingga 15 detik, menambahkan musik populer, dan 
berbagi filter dan efek menggunakan Reels. Pengguna Instagram dapat 
menggunakan alat ini untuk meningkatkan pengikut mereka karena Reels 
memiliki bagiannya sendiri di dalam aplikasi (Aida, 2021). 



Jurnal Komunikasi Profesional 
Vol 6, No 1, 2022 

CC-BY-SA 

 71 

Beberapa penelitian yang berkaitan dengan industri F&B adalah dalam 
penggunaan iklan media sosial, penguatan kolaborasi dengan layanan 
pesan-antar makanan dan perusahaan e-money, dan kemitraan dengan 
influencer adalah tiga aspek terpenting dalam memperkuat bisnis kedai 
kopi agar dapat bertahan dan melewati pandemi (Rafiah, 2020). Berbagai 
teknik untuk mencapai tujuan dalam memaksimalkan pendapatan sambil 
tetap kompetitif dalam bisnis dengan strategi diferensiasi. Mayona sudah 
memiliki barang dengan rasa yang enak, legalitas dalam bentuk PIRT, 
pelayanan yang menyenangkan, dan keunggulan, seperti produk makanan 
beku. Mayona dapat berpartisipasi dalam proses distribusi untuk 
meningkatkan pendapatan dengan bermitra dengan organisasi ritel dengan 
sistem jual beli drop-in, menambah reseller, dan mengembangkan kemasan 
baru yang lebih menarik bagi konsumen menjadi pembeda dengan barang 
jajanan lain yang ada di pasaran Mayona harus menambah jumlah 
karyawan, mengganti beberapa peralatan dengan teknologi yang lebih 
modern, termasuk penggunaan komputer dalam produksi data penjualan 
perusahaan, dan bekerjasama dengan supplier untuk dapat membantu 
langsung menyediakan produk dengan kualitas yang dibutuhkan (Rijanto, 
2021). 

Beberapa kesimpulan yang dapat diambil dari hasil penelitian kualitatif 
yang dilakukan pada kafe S.T. ALi Jakarta mengenai cara pemasaran 
selama masa pandemi Covid-19, antara lain sebagai berikut: Menurut data 
yang dihimpun kelompok, S.T. Pendekatan pemasaran ALi Jakarta, 
khususnya dalam pemasaran digital, berjalan dengan baik dan dapat 
menarik perhatian beberapa klien potensial. Pemasaran dilakukan melalui 
penggunaan situs web dan alat pemasaran media sosial, khususnya 
Instagram. Setiap bagian dari konten yang diunggah adalah unik dan 
menawarkan informasi penting dan menarik untuk menjaga pengikut dan 
calon konsumen mendapatkan informasi terbaru tentang penawaran saat 
ini. Bauran pemasaran dilakukan oleh S.T. kafe. ALi Jakarta telah 
dijalankan dengan cukup baik, dimulai dengan variasi produk dengan tema 
khas Australia, harga sesuai kualitas, penempatan outlet yang tepat dengan 
mayoritas target pasar, promosi yang menarik dan menguntungkan, SDM 
yang terlatih dan profesional untuk meningkatkan citra yang baik, kemasan 
berkualitas dengan tema khas Australia, dan kemasan berkualitas dengan 
tema khas Australia (Sitorus et al., 2021). Berdasarkan latar belakang yang 
telah dijelaskan maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 
bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital Subway Indonesia  
melalui reels Instagram @subway.indonesia. 
 
METODE 

Ciri-ciri dan karakteristik isi reels dideskripsikan menggunakan metode 
analisis isi dalam penelitian ini. Analisis isi adalah metode untuk 
mengevaluasi isi dan penyampaian pesan, serta alat analisis untuk 
memantau dan menganalisis aktivitas komunikasi sekelompok orang 
(Krippendorff, 2018; Susilo & Putranto, 2021). Untuk menjamin objektivitas 
dalam pengkodean dan pengumpulan data, peneliti menggunakan dua 
pengkode. Dua encoder digunakan, dan uji reliabilitas dilakukan untuk 
memastikan bahwa data itu benar dan bahwa data yang diperoleh adalah 
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asli. Dua encoder digunakan dalam uji reliabilitas untuk menilai validitas 
dan kebenaran data yang diperoleh melalui Instagram. 

Instagram adalah platform media sosial berbagi foto dan video yang 
digunakan untuk menyampaikan presentasi diri seseorang secara online 
(Prasetya, 2020; Octaviana & Susilo, 2021). Instagram adalah situs jejaring 
sosial yang berfokus pada video dan gambar yang memungkinkan pengguna 
untuk menambahkan keterangan, tagar, dan komentar ke postingan 
mereka. Aplikasi ini kompatibel dengan PC dan perangkat seluler, namun 
terutama dirancang untuk perangkat seluler (McNely, 2012; Susilo, 2021). 

Dari 15 Oktober 2021 sampai 31 Desember 2021, peneliti melihat reels 
Instagram @subway.indonesia dan melakukan analisis konten untuk 
melihat apakah ada reels yang relevan dengan strategi komunikasi 
pemasaran digital di Instagram @subway.indonesia. Dalam penelitian ini, 
strategi komunikasi pemasaran digital berfokus pada periklanan, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, penjualan pribadi, dan 
pemasaran langsung. 

 

 
Gambar 1. Profil Instagram Subway Indonesia 

Sumber: (Instagram, 2021a) 
 
 
Algoritma Holsti digunakan untuk menghitung data dari dua coder 

dalam penyelidikan ini (Samiei & Mehrabi, 2019);(Susilo & Putranto, 2021). 
Pendekatan analisis konten digunakan karena peneliti ingin melihat konten 
reels Instagram secara statistik, kemudian mengevaluasi konten reels, 
membaca simbol, dan menginterpretasikan konten interaksi simbolik reels 
Instagram @subway.indonesia. Pendekatan analisis konten ini 
menggunakan prosedur sebagai berikut: pertama, peneliti mengevaluasi 
reels Instagram @subway.indonesia dari 15 Oktober 2021 sampai 31 
Desember 2021. Kedua, peneliti mengunjungi Instagram 
@subway.indonesia untuk melihat reels terkait strategi komunikasi 
pemasaran digital. Ketiga, setelah reels terkumpul, encoder 
mengurutkannya. Pada tahap keempat, data yang terkumpul diolah dan 
diperiksa. 
 

PAo = 2A/ (N1+N2) 
 

Dimana PAo menunjukkan kesepakatan persentase antara dua coder, 
A menunjukkan jumlah penilaian yang dibuat oleh dua coder, dan N1 dan 
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N2 menunjukkan jumlah keputusan yang diambil oleh coder, masing-
masing. 

Strategi komunikasi pemasaran digital dalam penelitian ini berfokus 
pada promosi. Ada beberapa indikator dalam promosi yang meliputi 
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, 
penjualan pribadi, dan pemasaran langsung (Kotler & Armstrong, 2010). 

Periklanan adalah segala jenis presentasi dan promosi non-pribadi dari 
ide, barang, atau jasa yang disponsori yang membutuhkan biaya. Promosi 
penjualan digunakan untuk mempromosikan produk atau layanan untuk 
pembelian atau penjualan. Hubungan masyarakat dan publisitas 
digunakan untuk menciptakan hubungan baik yang menguntungkan 
dengan berbagai perusahaan publik, untuk mempublikasikan citra 
perusahaan yang positif, dan untuk menangani atau mengoreksi rumor, 
cerita, dan kejadian yang merugikan. Presentasi yang dipersonalisasi yang 
dihasilkan oleh staf penjualan perusahaan untuk menghasilkan transaksi 
penjualan dan membangun koneksi klien dikenal sebagai penjualan 
pribadi. Pemasaran langsung adalah penciptaan hubungan satu lawan satu 
dengan klien dengan tujuan untuk mendapatkan tanggapan langsung 
sambil juga membangun kemitraan jangka panjang. 
 
DISKUSI 

Peneliti mengumpulkan 18 reels Instagram Subway Indonesia dari 
@subway.indonesia dan menilai kehandalan data menggunakan metode 
Holsti. Indikator promosi meliputi periklanan, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat dan publisitas, penjualan pribadi, dan pemasaran 
langsung. 
 
Tabel 1. Analisis reels oleh Dua Coder selama 15 Oktober 2021 sampai 31 

Desember 2021 
Reels Coder 1 Coder 2 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1 1 - - - - 1 - - - - 
2 1 - - - - 1 - - - - 
3 1 - - - - - 1 - - - 
4 - 1 - - - - 1 - - - 
5 - 1 - - - - - - 1 - 
6 1 - - - - 1 - - - - 
7 1 - - - - 1 - - - - 
8 1 - -  - 1 - -  - 
9 1 - - - - - 1 - - - 
10 - 1 - - - - 1 - - - 
11 - 1 - - - - 1 - - - 
12 1 - - - - 1 - - - - 
13 1 - - - - 1 - - - - 
14 1 - - - - 1 - - - - 
15 1 - - - - 1 - - - - 
16 - - 1 - - - 1 - - - 
17 - 1 - - - - 1 - - - 
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Reels Coder 1 Coder 2 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

18 - - 1 - - - - 1 - - 
Total 11 5 2 0 0 9 7 1 1 - 
* 1: Periklanan, 2: Promosi penjualan, 3: Hubungan 

masyarakat dan publisitas, 4: Penjualan pribadi, dan  
5: Pemasaran langsung  

Tabel 1 menggambarkan temuan proses pengkodean coder 1 dan coder 
2 pada 18 reels yang telah dipisah berdasarkan tanggal dan indikasinya 
masing-masing. Selain itu, Tabel 2 di bawah ini memberikan ringkasan dari 
indikator-indikator tersebut. 

 
Tabel 2. Luaran Pengkodean 

Variabel Luaran Pengkodean 
 Pengkode 1 Pengkode 2 Persetujuan 

kedua pengkode 
Periklanan 11 9 9 

Promosi 
penjualan 

5 7 5 

Hubungan 
masyarakat dan 

publisitas 

2 1 1 

Penjualan 
pribadi 

- 1 1 

Pemasaran 
langsung 

- - 0 

Total 18 18 16 
 
      Pao = 2A/ (N1+N2) 
             = 2(16)/18+18 

                                = 32/36 
                         = 0,88 (88%) 
 

Jika data memiliki nilai toleransi minimal 70% atau lebih dari 0,7 
persen, data tersebut dianggap dapat diandalkan (Holsti, 1969). 
Berdasarkan hasil perhitungan data dengan menggunakan rumus 
reliabilitas Coder Holsti, unsur reliabilitasnya adalah 1 atau 88%. Alhasil, 
data yang terkumpul dianggap kredibel karena melampaui ambang batas 
minimum. Periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan 
publisitas, penjualan pribadi, dan pemasaran langsung merupakan temuan 
pengkodean yang dilakukan pada lima indikator (pemasaran langsung). 
Reels Instagram @subway.indonesia didominasi oleh indikator Periklanan. 
Reels penjualan pribadi dari 15 Oktober 2021 sampai 31 Desember 2021. 
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Gambar 2. Reels Instagram @subway.indonesia Pada 29 November 2021 

Sumber: (Instagram, 2021c) 
 
Pada Gambar 2 terlihat reels Instagram @subway.indonesia yang 

memperlihatkan daya Tarik dengan memberikan 6 Ide Photo Spot di 
Subway tepatnya di Pantai Indah Kapuk, sehingga bagi konsumen yang 
menginginkan tempat untuk mendapatkan inspirasi dapat ditemukan di 
Subway Pantai Indah Kapuk yang baru dibuka. 
 

 
Gambar 3. Reels Instagram @subway.indonesia Pada 30 Oktober 2021 

Sumber: (Instagram, 2021d) 
 

Di Subway Indonesia Pantai Indah Kapuk, Subway Indonesia 
menawarkan daya Tarik pada konsumen agar konsumen dapat 
mengekspresikan berbagai gaya melalui “Giant Sandwich” Subway Star. 
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Gambar 4. Reels Instagram @subway.indonesia Pada 28 November 2021 

Sumber: (Instagram, 2021b) 
 

Pada Gambar 4 turut digambarkan jika Subway Indonesia juga 
membuka beberapa cabang restorannya seperti di Citywalk Elvee 
(Karawaci), CIFFEST Citra 6 (Citra Garden City), BEZ Walk (Gading Serpong), 
dan KEMANG. Melalui reels-nya, Subway Indonesia juga menyelipkan tata 
cara dalam mengantri di Subway yang di-highlight “INFORMATION” demi 
kepentingan bersama dan seluruh konsumen bisa mendapatkkan sandwich 
Subway. Tetap mematuhi protokol kesehatan dan menggunakan masker 
sangat dianjurkan bagi pengunjung Subway. Berdasarkan data yang telah 
didapatkan melalui reels Instagram @subway.indonesia diketahui bahwa 
periklanan yang dilakukan oleh Subway Indonesia adalah dengan membuka 
cabang Subway Indonesia di beberapa titik lokasi sebagai bentuk agar 
masyarakat dapat berkunjung ke Subway Indonesia. Sehingga melalui 
pembukaan cabang baru diharapkan dapat memberikan informasi, 
memberi pengaruh, serta mengingatkan target pasar terhadap Subway agar 
dapat diterima oleh konsumen. Tentunya dengan menerapkan prinsip 
komunikatif yang bertujuan untuk memberi informasi serta menarik 
perhatian konsumen. 

 

KESIMPULAN 
Advertising (periklanan), Sales promotion (promosi penjualan), Public 

relations and publicity (hubungan masyarakat dan publisitas), Personal 
selling (penjualan pribadi), dan Direct marketing (pemasaran langsung) telah 
menjadi indikator dalam menganalisis strategi komunikasi pemasaran 
digital Subway Indonesia sebagai industri F&B untuk mengetahui strategi 
komunikasi pemasaran digital di Instagram. Setelah melalui analisis data 
maka didapatkan hasil bahwa Subway Indonesia sebagai industri F&B lebih 
melakukan strategi komunikasi pemasaran digital melalui reels Instagram 
@subway.indonesia yang didominasi oleh strategi Advertising (periklanan) 
yang berusaha memperkenalkan keberadaan Subway Indonesia di beberapa 
cabang yang ada di Indonesia. 
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