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ABSTRACT

Integrated marketing communications or IMC that is
implemented in a business well can make a significant
increase to a company's revenue. This is what makes Kedai
Pantry Magetan to carry out IMC activities. The Pantry Shop,
which started a business during the Covid-19 pandemic, used
IMC as a way of promotion so that the shop could still operate
even during the pandemic. This research was conducted
using a qualitative descriptive method to dissect the IMC
Kedai Pantry strategy. This study shows what activities are
carried out as well as interviews with shop owners in order to
find out the reasons for using this strategy. Of the seven IMC
activities used by the pantry shop, online marketing, direct
marketing, sales promotion, public relations and advertising.
From the IMC activities carried out to help the shops that
were established during this pandemic to survive until now.

This is an open access article under the CC-BY-SA license.

1.Pendahuluan

Perkembangan bisnis Food and Beverage memiliki peluang kesuksesan yang tinggi.

Hal ini terlihat dari grafik yang selalu naik pada tiap laporan perkembangan bisnis yang
artinya selalu mengalami perkembangan dan selalu akan dibutuhkan, sehingga bisnis di
bidang ini tidak akan mati. Hal ini terbukti dalam hasil survey yang membuktikan
pertumbuhan bisnis di bidang F&B mencapai 9, 54% lebih tinggi dibandingkan dengan
industri manufaktur yang sebesar 5,61% dan pertumbuhan ekonomi yang sebesar 5,02%
(Kemenperin.go.id, 2019).

Dunia bisnis food and beverage terus berkembang setiap saat. Tetapi karena pandemi
yang terjadi tentu berdampak banyak pada segmentasi bisnis yang menyediakan tempat
untuk dine in seperti restoran, kedai, warung banyak terdampak. Menurunnya pengunjung
yang datang tentu juga menurunkan pendapatan.

Pandemi Covid 19 tidak hanya dianggap negatif untuk sebagian pebisnis. Beberapa
pebisnis dapat melihat peluang dan strategi yang tepat untuk bisnis yang cocok untuk situasi
yang serba terbatas dengan maslaah Kesehatan maupun aturan pemerintah. Ditambah
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dengan kemudahan pada era digitalisasi 4.0, masyarakat dapat dengan mudah mengenalkan
bisnis dengan target market yang dapat dibentuk sendiri. Selain itu, penjualan online saat ini
sudah menjadi trend untuk mengatasi penurunan penjualan yang disebabkan oleh Covid-19.

Selain adanya penurunan penjualan, tentunya suatu bisnis akan mengalami
persaingan yang sengit dengan bisnis kompetitor. Khususnya bisnis pada bidang Food and
Beverages yang sangat beragam di Indonesia, hal tersebut membuat suatu bisnis bidang
tersebut harus memiliki value pada bisnis agar dapat bersaing. Value inilah yang akan
membuat usaha bersifat unik dan berbeda dari usaha lainnya.

Selain menciptakan value, tentunya perlu diperhatikan cara untuk memperkenalkan
bisnis kepada masyarakat luas agar dapat bersaing salah satunya adalah Integrated
Marketing Communication yang sering disebut IMC. Kegiatan IMC merupakan serangkaian
konsep untuk memastikan segala bentuk output perusahaan atau bisnis bisa relevan dan
konsisten dari waktu ke waktu. Fokus strategi IMC adalah mensinkronkan pemasaran untuk
membuat nilai output yang baik dan citra baik yang semakin kuat di mata konsumen.

Bisnis unik dan penuh keberanian karena buka pada saat pandemi sedang
berlangsung adalah Kedai Pantry. Bisnis ini merupakan bisnis food and beverages yang
bertempat di Jalan Sawo, Selosari, Magetan, Jawa Timur. Berada tepat di sentra pengrajin
kulit yang ada di Kabupaten Magetan. Bisnis ini dibangun pada akhir September tahun 2020
yaitu saat pandemi Covid-19, walaupun banyak kemungkinan buruk karena dibuka untuk
umum saat pandemi. Hasil wawancara pengelola singkat dengan pemilik justru
mengungkapkan bahwa momentum pandemi justru dimanfaatkan karena saat ini orang-
orang mencari hiburan dengan datang ke kedai atau cafe yang berada disekitar mereka
untuk sekadar mengerjakan tugas, berkumpul dengan teman atau keluarga, dan lain-lain.
Ditambahkan lagi pemilik menyampaikan sudah menerapkan pemasaran yang sifatnya
terpadu untuk menjadi strategi mereka mendapatkan pelanggan baru dan mengenalkan
kedai pada setiap kalangan umur yang ada di Magetan dan sekitarnya. Karena hal-hal
tersebut penulis memilih Kedai Pantry sebagai bahan penelitian mengenai implementasi
strategi IMC, selain karena bisnis ini dibuka saat pandemi berlangsung, tim Kedai Pantry
juga sangat memanfaatkan digitalisasi saat ini.

Industri Era 4.0

Industri 4.0 atau yang biasa kita sebut sebagai revolusi industri keempat ini merupakan
istilah yang telah disepakati untuk tingkat perkembangan industri teknologi dunia, dapat
disimpulkan bahwa pada era ini segala jenis kegiatan dapat dikerucutkan dengan
menggunakan media digital. Istilah 4.0 mulai dikenal melalui sebuah proyek yang dilakukan
oleh pemerintah Jerman dalam mendistribusikan komputerisasi manufaktur tentang
implementasi ekonomi digital (Alif, 2015).

Menurut Dyah (2021) dalam tulisannya Teknologi Digital Sebagai Kunci Utama 4.0, era
industri ini akan memungkinkan otomatisasi peralatan-peralatan dengan sistem gabungan
yang dapat bekerja satu sama lain secara besar-besaran dan mendunia. Pada Era Revolusi
industri 4.0 beberapa hal terjadi menjadi tanpa batas melalui teknologi komputasi dan data
yang tidak terbatas, hal ini terjadi karena dipengaruhi oleh perkembangan internet dan
teknologi digital yang masif sebagai tulang punggung pergerakan dan konektivitas manusia
dan mesin. Era ini juga akan mendisrupsi berbagai aktivitas manusia, termasuk di dalamnya
bidang ekonomi, pemasaran, dan lain-lain.

IMC (Integrated Marketing Communication)

Berkembangnya teknologi dan media komunikasi yang membawa kita di era 4.0 tentunya
berpengaruh dalam gerak pemasaran modern yang menjadi tantangan baru bagi berbagai
kelompok atau perusahaan. Pada akhirnya, hal ini membuat para pelaku usaha tidak lagi bisa
mengandalkan satu atau dua aktivitas komunikasi pemasaran dalam implementasi
pemasaran tersebut. Pemasaran terpadu atau IMC (Integrated Marketing Communications)
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mulai hadir dan banyak diterapkan pelaku usaha agar dapat mempertahankan yang interaktif
kepada target sasarannya dan mampu bersaing dengan usaha kompetitor.

Menurut America Association of Advertising Agencies, IMC diartikan sebagai
perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui adanya nilai tambah rencana
komprehensif. Rencana tersebut berperan dalam mengevaluasi peran strategis di berbagai
cabang komunikasi. Dalam IMC sendiri terdapat perencanaan, penciptaan, integrasi,
implementasi dan bentuk-bentuk marketing communication yang disampaikan secara terus
menerus kepada target (Shimp,2014).

Dalam menjalankan IMC ada lata yang biasa digunakan dengan sebuatan IMC tools. Alat
tersebut ada lima, yang pertama adalah periklanan (advertising) yang merupakan bentuk
promosi dan komunikasi yang sifatnya berbayar. Alat yang lainnya adalah promosi penjualan
secara online maupun offline dan publisitas (public relations) yang digunakan untuk
mengembangkan citra suatu perusahaan. Selanjutnya alat yang biasa dilakukan oleh
perusahaan adalah dengan mengadakan event atau acara yang merupakan bentuk
komunikasi untuk menjalin kedekatan dengan konsumen ataupun calon konsumen. Yang
terakhir adalah melakukan penjualan personal yang sifatnya adalah tatap muka. Semua
kegiatan tersebut disampaikan kepada konsumen atau calon konsumen yang berfungsi untuk
menyampaikan nilai-nilai sebuah perusahaan agar tetap perusahaan dapat bersaing (Wono,
2020).

Teori ini digunakan peneliti sebagai landasan mengenai pengertian IMC dengan berbagai
kegiatan yang nantinya akan membedah implementasi yang diterapkan pada Kedai Pantry
Magetan.

2.Metode Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk membedah implementasi konsep IMC pada Kedai Pantry di
era 4.0. Melalui penelitian ini, peneliti berusaha untuk memahami fenomena-fenomena yang
dialami objek penelitian yang meliputi aktivitas, motivasi, budaya, struktur dan lain-lain
secara berkesinambungan atau holistik yang berkaitan tentang IMC. Untuk mencapai tujuan
tersebut, peneliti melakukan penelitian dengan metode deskriptif dengan menggunakan
pendekatan kualitatif. Menurut Nuning (2017), penelitian kualitatif merupakan penelitian
yang berdasar pada pengumpulan data dan memanfaatkan teori yang sudah ada untuk acuan
dalam pembahasan topik. Pengumpulan data-data atau sumber-sumber yang berkaitan
dengan topik penelitian, kami lakukan dengan cara studi literatur. Studi literatur yang
digunakan peneliti berasal dari berbagai sumber, jurnal, buku dokumentasi, internet, sosial
media, dan pustaka. Metode penelitian jenis ini sangat cocok dengan topik kami untuk
memperluas pandangan mengenai IMC dan juga memiliki maksud yang spesifik dari berbagai
sumber yang berhubungan dengan topik yang diangkat. Selain itu untuk menunjang data-data
dan teori yang dikumpulkan, peneliti juga melakukan observasi, wawancara kepada pemilik
Kedai Pantry Magetan, dan juga mengamati feedback customer secara berkala.

3.Hasil Dan Pembahasan

Kedai Pantry sudah berdiri sejak 2020 dan merupakan bisnis yang dibuka saat
pandemi berlangsung dan tentunya hal tersebut memiliki risiko tersendiri untuk
keberlangsungan kedai mereka. Berdasarkan wawancara dengan pemilik kedai Pantry,
Dimas Mukti Wibowo, Ia melihat peluang yang ada di Magetan walaupun kondisinya sedang
pandemi dan saat awal pembukaan karena antusias warga Magetan beberapa kali ditegur
oleh pihak yang berwenang mengenai protokol kesehatan. Masyarakat Magetan memang
terkenal sangat antusias jika terdapat kedai atau cafe yang baru saja buka, ditambah dengan
banyak promo yang ditawarkan semakin membuat antusias warga Magetan. Namun hal yang
sulit dilakukan adalah mempertahankan pelanggan dan menarik pelanggan baru untuk
datang. Mengatasi masalah tersebut, selama ini Kedai Pantry melakukan beberapa beberapa
strategi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication). Namun sebelum sebuah
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pelaku bisnis melakukan strategi ini, terdapat beberapa tahapan yang perlu disiapkan agar
hasilnya sesuai dengan apa yang diinginkan. Tahapan-tahapan yang harus dipersiapkan kedai
Pantry sebelum melakukan strategi IMC antara lain :
Menganalisis situasi dan kondisi
Seperti yang kita tahu bahwa status quo saat ini, terdapat banyak pelaku bisnis
khususnya fnb yang terdampak karena pandemi, peraturan tidak boleh makan ditempat,
hanya boleh makan ditempat maksimal 15 menit hingga terpaksa tidak menyediakan tempat
untuk dine in sudah dilalui kedai Pantry dalam melewati 2021. Memecahkan masalah
tersebut, tim digital branding dan marketing kedai Pantry membuat SWOT (Strengths,
Weakness, Opportunity, Treat) sebagai dasar mereka melakukan strategi IMC selanjutnya.
1. Menganalisis target pasar
Tim Kedai Pantry mengatakan bahwa ingin menjangkau target pasar baru berdasarkan
umur, karena survey mereka saat ini sudah banyak pelanggan mereka dengan kisaran umur
18-24 sehingga mereka ingin menjangkau umur dibawah 18-24 tahun dan diatas 24 tahun
untuk memperluas pasar mereka.
2. Memastikan tujuan komunikasi
Berdasarkan hasil penelitian dan wawancara dengan pemilik dan tim kedai Pantry,
mereka ingin meningkatkan brand awareness (kesadaran) masyarakat Magetan terhadap
keberadaan kedai Pantry karena lokasi mereka yang berada pada sentra kerajinan kulit
Magetan, banyak yang mengira bahwa disana tidak ada tempat untuk nongkrong. Hasil survey
juga menunjukkan pada usia 25-35 tahun tidak terlalu banyak yang tahu keberadaan Kedai
Pantry di Magetan padahal sudah berjalan hampir satu tahun.
3. Menyusun anggaran
Seperti yang kita tahu bahwa strategi IMC tidak hanya mengandalkan public relation untuk
tell the story suatu brand, tetapi juga membutuhkan marketing untuk sell the story. Maka dari
itu, tim digital marketing branding bersama public relation kedai Pantry bersama-sama
menyusun anggaran untuk promosi yang akan dilakukan.
4. Melakukan Kombinasi Strategi
Komponen strategi IMC bisa digunakan dengan baik, tetapi akan lebih baik jika
mengkombinasikan strategi lainnya untuk mendukung berjalannya strategi IMC seperti 4C’s
yaitu complementary, continuity, consistency, and coherence untuk mendukung strategi IMC
dalam meningkatkan efektivitas kegiatan marketing.

Setelah menjalankan semua tahapan untuk melakukan proses IMC, kedai Pantry mulai
melakukan eksekusi strategi IMC dengan komponen sebagai berikut:
1. Online marketing dan direct marketing

Selain direct marketing, kedai Pantry juga melakukan online marketing untuk menarik
pelanggan baru dan menarik segmentasi pasar yang belum terjangkau pada usia 13-17 yang
mendapatkan persentase 8,4% dan usia 35-44 dengan persentase 5,2%. Media sosial
Instagram sudah menjamur diberbagai usia mulai dari anak SD hingga usia 40 tahun keatas.

Gambar 1.
Engagement instagram Kedai Pantry
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Kedai Pantry memanfaatkan momen pandemi untuk membentuk pasar di media
sosial terutama Instagram dengan tim khusus social media specialist content planner, dan
copywriter yang bertanggung jawab untuk mempersiapkan konten pada Instagram setiap
bulannya. Online marketing yang lainnya adalah dengan memanfaatkan Instagram Ads untuk
menjangkau target pasar tertentu. Hal ini pun dilakukan secara rutin 1 bulan sekali untuk
mempromosikan dan meningkatkan brand awareness terhadap kedai Pantry. Selain
Instagram Ads terdapat sistem delivery order yang di branding dengan nama “PANTHER”
sebagai kepanjangan dari “Pantry Nganther” keuntungan yang didapat pelanggan jika
menggunakan layanan PANTHER adalah pelanggan tidak perlu menambah biaya ongkos
kirim dan tanpa minimal pembelian selama masih dalam jangkauan Magetan kota.

Gambar 2.
Cuplikan video layanan Pantry Nganther

Hasilnya, lebih banyak pelanggan yang menggunakan jasa PANTHER walaupun Pantry
memiliki GrabFood. Selain itu, Pantry juga menerapkan direct marketing dengan membagikan
brosur menu di daerah Magetan Kota seperti di Jalan Ahmad Yani, Jalan Yos Sudarso, Jalan
Monginsidi, dan juga Jalan Sawo. Direct marketing ini dilakukan pada bulan September 2021
dan berdampak pada peningkatan penjualan dan brand awareness (kesadaran) orang-orang
Magetan terhadap Kedai Pantry.

2. Sales Promotion

Sales promotion atau promosi penjualan yang dilakukan oleh Kedai Pantry dalam kurun
waktu satu bulan bisa sangat beragam seperti potongan harga, promo bundling, buy 2 get 1
yang rutin diadakan setiap bulan atau pada saat hari-hari tertentu seperti saat kemerdekaan
Republik Indonesia yang ke-76 pada tahun 2021 Pantry mengadakan “Gratis 17 Red Velvet
bagi yang melakukan hormat kepada Sang Saka Merah Putih dan diiringi lagu Indonesia Raya
pukul 10.00 WIB di depan Kedai Pantry. Dengan strategi promosi yang dilakukan Kedai
Pantry, tentunya membawa keuntungan bagi Kedai Pantry dalam mencapai target bulanan
mereka naik secara signifikan, tentunya sebelum melakukan hal ini Kedai Pantry melakukan
sebuah survey di Instagram yang menanyakan kepada pengikut di Instagram “Beli 2 Gratis 1
mau ga?” dan hasil dari survey tersebut 82% memilih “mau” dan 12% yang lain memilih
untuk promo yang lain. Karena melihat antusiasme pengikut mereka di instagram mengenai
promo bundling, akhirnya Kedai Pantry melakukan promo bundling Buy 2 Get 1.
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Kedai Pantry
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Gambar 3.
Promosi bundling “Buy 2 Get 1”

3. Public Relations

Hal yang tidak kalah penting dari bagian IMC adalah public relation yang juga erat
hubungannya dengan ilmu komunikasi, merupakan sebuah strategi yang tidak boleh
dilupakan dalam Komunikasi Pemasaran Terpadu untuk menciptakan awareness pada
masyarakat dan pengetahuan (knowledge). Dalam hal ini, kedai Pantry banyak melakukan
pendekatan dengan mengadakan event-event seperti live accoustic dan Ngabuburit
Competition yang diadakan saat bulan puasa pada tahun 2021. Acara yang mereka buat tidak
semata-mata untuk mengisi agenda mereka dalam satu tahun tetapi juga menggaet brand
besar yang ada di Magetan untuk mensponsori acara mereka dan PR Kedai Pantry
memberikan benefit untuk brand tersebut. Brand yang sudah bekerja sama dengan Kedai
Pantry antara lain Akulaku, The Gym, Rapi Konveksi, Kawan Lama Barbershop, Future
Trauma, dan Keisha Almera.

Kedai Pantry memastikan para sponsor mendapat keuntungan seperti biaya yang
mereka keluarkan untuk mensupport acara Kedai Pantry seperti mendapat booth saat acara,
mention brand saat acara berlangsung, dll. Brand yang mereka ambil juga menyesuaikan
dengan pasar Kedai Pantry yaitu umur 18-24 dan kebanyakan remaja SMA dan kuliah yang
aktif di media sosial, jadi Kedai Pantry juga memaksimalkan keberadaan media sosial untuk
mendukung acara mereka. Setiap orang yang mention Kedai Pantry untuk membantu
mempromosikan acara mereka dan berhasil menunjukkan saat di kasir, mereka berhak
mendapatkan diskon sebesar 10% pada nota mereka.
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Gambar 4.
Beberapa poster kegiatan yang diadakan Pantry
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4. Advertising

Dari sekian banyak pilihan periklanan yang ada, Kedai Pantry memilih untuk melakukan
Paid Promote di Instagram besar yang sudah banyak dikenal oleh masyarakat Magetan
seperti @magetanbanget, @dolanmagetan, @magetanbikinlaper untuk mempromosikan
kedai mereka dan announcement atau blasting promosi yang sedang berjalan agar meraih
lebih banyak audiens. Selain melakukan paid promote di akun-akun besar Magetan, kedai
Pantry juga menggunakan kekuatan influencer yang ada di Magetan untuk mempromosikan
kedai mereka. Seperti yang kita tahu bahwa kekuatan influencer atau orang yang memiliki
banyak massa di media sosial saat ini sangat berpengaruh bagi pelaku bisnis online karena
memang engagement dan insight yang mereka miliki dapat mempengaruhi pengikutnya di
media sosial.

Konten ini mereka beri nama “What They Said” atau WTS yang berisikan honest review
dari para influencer yang mereka ajak untuk bekerja sama. Hasilnya banyak orang-orang baru
yang dine in di Kedai Pantry dan followers Instagram kedai Pantry juga mengalami kenaikan
yang cukup signifikan, Kedai Pantry berhasil mendapatkan 300 pengikut lebih dalam kurun
waktu 1 bulan karena aktif dalam periklanan.

|
{

i

|11
DT RN

ITTTTTITL

RElEE

TP T

EEEEEEEEEIEETI=INE)

nE SUENEEEEEE .
Gambar 5.
Dokumentasi konten “What They Said”

4.Kesimpulan

Pada dasarnya, tujuan utama strategi Integrated Marketing Communication adalah untuk
menyampaikan pesan suatu perusahaan atau usaha bisnis dengan konsisten dan jelas yang
akan meningkatkan brand awareness pada masyarakat yang akhirnya akan memicu adanya
brand loyalty dan strategi ini dapat digunakan untuk menghemat pengeluaran untuk
melakukan promosi. Karena komponen IMC tidak hanya Public Relation tetapi juga ada
marketing yang harus dilakukan untuk menghasilkan tujuan akhir yaitu pembelian. Tidak
semua alat IMC digunakan oleh Kedai Pantry. Penerapan IMC pada Kedai pantry yang dipilih
terbukti dapat meningkatkan brand awareness pada bagian sekitar Kota Magetan. Bahkan tak
jarang awareness ini disebarluaskan oleh pelanggan Kedai Pantry di sosial media yang
menyulut rasa ingin tahu masyarakat lain yang melihat konten tersebut. Dari tujuh kegiatan
IMC yang digunakan oleh kedai pantry adalah online marketing, direct marketing, sales
promotion, public relations dan advertising. Pemilihan dan penggunaan IMC yang maksimal
membuat Kedai Pantry mampu bersaing dengan kedai lainnya hingga saat ini.

Dari keseluruhan elemen yang ada pada IMC yang sangat terlihat menunjang eksitensi
Kedai Pantry ialah sales promotion dan juga public relation. Sales Promotion dilakukan oleh
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keseluruhan Staf yang ada di Kedai Pantry dengan mengungkapkan berbagi pengalaman
secara langsung maupun melalui review sosial media. Selain itu yang paling menonjol adalah
dalam komponen public relations. Dalam public relations tersebut staf yang berperan
bertindak secara kreatif dengan melakukan pendekatan kepada konsumen seperti
mengadakan acara live music dan acara ngabuburit. Pendekatan tersebutlah akhirnya akan
menciptakan word of mouth dari satu konsumen ke konsumen lain, hal ini mirip-mirip
dengan istilah testimoni.
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