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ABSTRAK

Siti Marisah, B76215104, 2019. Skripsi. Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam
Membangun Brand Image Restoran Bebek Goreng Harissa (Studi Pada
PT.Karimah Selera Nusantara).

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Brand Image, Integrated Marketing
Communication, Marketing Mix.

Di era globalisasi ini bisnis kuliner mengalami pertumbuhan yang sangat signifikan,
salah satunya di kota Surabaya. Hal itu bisa terlihat dari meningkatnya jumlah
rumah makan atau kafe baru yang buka di Surabaya. Semakin meningkatnya jumlah
rumah makan menjadi tantangan tersendiri dalam menghadapi persaingan yang
ketat karena banyak rumah makan yang berlomba-lomba membangun citra merek
rumah makan tersebut agar menarik perhatian konsumen.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami dan mendeskripsikan strategi
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Karimah Selera Nusantara dalam
membangun brand image restoran Bebek Goreng Harissa. Metode penelitian ini
adalah deskriptif kualitatif, data dikumpulkan dengan cara melakukan wawancara
mendalam kepada pihak-pihak PT. Karimah Selera Nusantara yang memiliki
informasi mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam membangun brand
image restoran Bebek Goreng Harissa.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang
dilakukan oleh PT. Karimah Selera Nusantara dalam membangun brand image
restoran Bebek Goreng Harissa menggunakan berbagai media komunikasi dalam
melakukan komunikasi pemasaran. Diantaranya : iklan di media koran, majalah,
banner, spanduk, juga media elektronik bekerja sama dengan beberapa program TV
seperti wisata kuliner bebek program acara CNN Indonesia Trans TV. PT. Karimah
Selera Nusantara juga mengikuti berbagai event seperti Jazz Traffic juga
mengadakan pemasaran langsung. Sales promotion juga sering dilakukan yaitu
bekerja sama dengan aplikasi pengantar makanan Gojek, Grab dan aplikasi
transaksi online Ovo dan BRI. Tim humas PT. Karimah Selera Nusantara juga ikut
andil dalam melakukan komunikasi pemasaran seperti mengundang beberapa
rekan-rekannya untuk dijamu di restoran Bebek Goreng Harissa.

Saran bagi PT. Karimah Selera Nusantara yakti tetap menjalankan aktivitas
pemasaran, terutama di media digital. Mengoptimalkan lagi promosi melalui media
sosial seperti Facebook dan Instagram mungkin dari segi feed Instagram dimana
pada masa ini feed Instagram juga efektif untuk memikat calon konsumen.

viii



DAFTAR ISI

HALAMAN JUDUL ..ottt [
PERNYATAAN KEASLIAN KARYA ..ottt i
PERSETUJUAN PEMBIMBING ......coccoiiiiiiiiecteeeeese e iii
PENGESEHAN TIM PENGUJI ....ooviiiiiiiiee s 0\
LEMBAR PERSETUJUAN PUBLIKASI ......ccooiiiiiit et %
MOTTO DAN PERSEMBAHAN .....cooiiiiiiii e Vi
KATA PENGANTAR ..ottt sttt e et snesreans vii
ABSTRAK ..ottt b bbbttt bbbt viii
DAFTAR ISL .ottt ra e iX
DAFTAR TABEL ...ttt sbe et eneeneas Xi
DAFTAR GAMBAR ... .ottt cieie et esta e saessessaasaanaessessessessessessesneans Xii
DAFTAR BAGAN ...ttt ssasnsens e e abe st abe e eneeneenens Xiii
BAB | PENDAHULUAN ...ttt sna et es et snesnesneeneas 1
A. Latar Belakang Masalah .............c.ccccoieiiiii i 1

B.  RUMUSAN MaSalaN ........ccociiiiiieiice st st 5

C. Tujuan Penelitian............ccooveieieeie e e e sr e s e 5

D.  Manfaat Penelitian ..........cccooiiiiiieie e 5

R AIERt TEOretis........ccocrvvininnenenreeseecrenennn. SUNRR. . RN 5

2. Manfaat PrakiiS........ccooiiiiieieiiieie et 5

E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu...........ccoooooiiiiiiiiniii 6

F.  DefiniSi KONSEP ......cccviiiiieiiiiie et ae e se e snnesnesneseesreeeesnnesseennens 9

1. Strategi Komunikasi PEmasaran..........cceuerimiinieneencnenenesenieans 10

2. Brand IMage ...........cocooieiiiiiice it 11

3. Integrated Marketing CommuniCation ...........ccccevvrerenciencinnnns 13

G.  Kerangka PiKir PENelItian.............cccovueieiiieiicie e se e 14

H.  Metode Penelitian ... 16

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian................ccccovvinvnnniein i 17

2. Subjek, Objek dan Lokasi Penelitian............cccccooeviiiieiiiinnnnn 18

3. Jenis dan SUMDEr Data .........ccoveiereiiieieiicieeee e 19

4. Tahapan Penelitian ..o 20

5. Teknik Pengumpulan Data...........cccoeveiieieiiiiic e 22

6. Teknik AnalisisS Data.........ccccecuerverieiieieeie e eee e 23

7. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data ............cccoceveriieieienennnn 26

l. Sistematika Pembahasan ...........ccccccovveiiiieiieise e 27
BAB 11 KAJIAN TEORETIS ..ot 28
A, KaJian PUSEAKA .......ccviiiiiiii e 28

1. Strategi Komunikasi Pemasaran............cccoevveiveeiiesieesiesiieesne e, 28

2. Brand IMage ..o 33

3. Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun Brand Image .......... 36



2 N 11T g I =T o o USSR 37

1. Integrated Marketing Communication (IMC) ...........ccceevvvirninnnne 37

2. Bauran Pemasaran (Marketing MiX)........ccccoocevvevviieiiecne e 41

BAB I PENYAJIAN DATA .ottt 54
A.  Deskripsi Subjek Penelitian...........ccccccevveviiiiiiiie e 54

1. Profil PT. Karimah Selera NUSantara ..........cccccceveieeenveriesennennnns 54

2. Profil Bebek Goreng Harissa.........ccccoovviieiiiiiieienc e 57

3. Profil INfOrman ... 61

B.  Deskripsi Data Penelitian .......ccc.coiiiiiiiiiiiiiceecce s 62

1. Strategi Komunikasi Pemasaran dalam membangun Brand Image

Restoran Bebek Goreng Harissa.............cccoovevevieieeiesie e 62

1. Menentukan Produk ..........cccceeieeiineiiieiene e 64

2. Menentukan Place (tempat) .........cccoocvvveieeieiicinecc e 67

3. Menetapkan Price (harga) .........cccoeveiiiiieeiieiic e 69

4. Merancang Promotion...........ccoeiiiinininsiiesinne e 70

a. Dirrect Marketing ........cccccoveviiiciicie e 70

D.  Sales Promotion .........ccccceveviienisinsiee e 71

C. Humas/Public Relation .........cccccoooeiveresiieniesrie e 72

o IR Ao AV T (1] o [ Sy S 76

e.  Event/Sponsorhip ......ccccoeeiiiiiiciicicse e 80

BAB IV ANALISIS DATA ..ottt ettt 85
A, Temuan Penelitian ..........ccccooiiiiiiiiie it 85

1. Strategi Communication Relation...........cc.ccoovviiieicnciiicicen 86

2. Strategi MiX Media ........cocvoieiiiiiii e 90

3. Strategi Differensiasi Produk .............ccccccceeveiiiiiciciicce e, 92

B.  Konfirmasi Temuan dengan TeOM........ccccceveririreninieieiesie e 94
BAB V PENUTUP ...ttt 98
AL SIMPUIAN . 98

B, REKOMENTASH ...ccvvevieiieiie et 99
DAFTAR PUSTAKA ..ottt sne s 100
Lampiran-lampiran ... 102



DAFTAR TABEL

Tabel 3.1 Outlet-outlet restoran Bebek Goreng Harissa..........cccccvevevveieeieinenne. 58

Xi

digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id



DAFTAR GAMBAR

Gambar 3.1 Logo Bebek GOren HariSSa .......c.coovereiieiienieiieseenie e 57
Gambar 3.2 Menu di restoran Bebek Goreng Harissa ..........cccceevvevvevverieiieeieennns 64
Gambar 3.3 Box Kemasan Bebek Goreng Harissa ..........c.ccoovveeieieniiiiincnns 65
Gambar 3.4 Waiters restoran Bebek Goreng Harissa ...........ccccevvvvvevverciiieiienns 67
Gambar 3.5 Pemasaran Langsung Bebek Goren Harissa ...........cccoceveniiiiinnnnnne 71
Gambar 3.6 Promosi Penjualan Bebek Goren Harissa ...........cccccvevevvevciieieenns 71
Gambar 3.7 Kegiatan Bakti SOSIAl........cceiiiiiiiiiiiieiieiceeseee e 74
Gambar 3.8 Makan Bersama dengan Relasi ...............ccccoveievveieiiiniecnciieseens 74
Gambar 3.9 Kegiatan Relasi KOMUNIK&ST .............c.cccoviiiiiiiiieicicccc e 75
Gambar 3.10 Buku Secuil Kisah Nan Kaya Karya Wawan Sugianto .................. 76
Gambar 3.11 1KIaN di KOFAN .....oieeiiieiieiie et sie e ee e sreeneens 77
Gambar 3.12 Majalah HariSSa..............ccoueiuiiieiieiicie s a e sre e sre e 78
Gambar 3.13 Wisata Kuliner CNN di Trans TV ......ccoceiiiieiieeniene e 79
Gambar 3.14 Event Jazz TraffiC..........cccviiiiiiiiiie s 81

Xii



DAFTAR BAGAN

Bagan 1.1 Kerangka PiKir Penelitian ..........ccccooeiiverieieiiiicesceee e 16

Xiii

digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id



BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Di era globalisasi ini bisnis kuliner mengalami pertumbuhan yang sangat
signifikan, salah satunya di kota Surabaya. Hal itu bisa terlihat dari
meningkatnya jumlah rumah makan atau kafe baru yang buka di kota Surabaya.
Mulai dari bisnis kuliner berupa makanan kecil, makanan basah, toko roti,
rumah makan, juga angkringan bertambah pesat diera belakangan ini.

Semakin meningkatnya jumlah rumah makan menjadi tantangan
tersendiri dalam menghadapi persaingan yang ketat karena banyak rumah
makan yang berlomba-lomba membangun citra merek rumah makan tersebut
agar menarik perhatian konsumen. Baik dari segi produk, pelayanan juga
tempat yang di buat semenarik mungkin untuk memikat para konsumen.

Komunikasi sangat dibutuhkan dalam kehidupan ini, begitu pula dalam
kehidupan berbisnis. Untuk menjalin hubungan yang baik antara perusahaan
dan konsumen diperlukan komunikasi. Komunikasi yang baik akan
menghasilkan kualitas kegiatan pemasaran yang baik pula. Di tengah ketatnya
persaingan bisnis, maka dari itu berbagai upaya untuk membangun citra
restoran merupakan hal penting yang harus selalu dilakukan. Untuk
mempertahankan persaingan pasar diperlukan strategi untuk meraih
keunggulan yaitu membangun citra sebuah restoran.

Setiap perusahaan akan selalu berusaha dengan semaksimal mungkin
untuk menjaga dan mempertahankan keunggulan dari citra merek produk

mereka. Hal ini penting karena perusahaan menyadari konsumen sering meng-
1



asumsikan citra merek yang baik dengan kualitas produk itu sendiri. Citra
merek juga telah dianggap sebagai suatu prestise yang dibutuhkan oleh para
konsumen dalam menggunakan suatu produk. Dengan demikian, asumsi
tersebut tentunya akan menjadi pedoman penting bagi perusahaan dalam
mencapai pengaruh positif yang ditimbulkan oleh citra merek produk mereka.
Keberhasilan suatu perusahaan untuk membangun citra suatu merek tergantung
pada kualitas yang baik, kenyamanan, dan status yang telah di berikan oleh
perusahaan kepada konsumen. Citra merek yang kuat memungkinkan
perusahaan meraih kepercayaan langsung dari konsumen. Citra merek
dibangun berdasarkan kesan, pemikiran, ataupun pengalaman yang dialami
seseorang terhadap suatu merek yang pada akhirnya akan membentuk sikap
terhadap merek yang bersangkutan.t

Komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan berusaha
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung,
maupun tidak langsung, tentang produk dan merek yang dijual. Intinya
komunikasi pemkasaran mempresentasikan suara perusahaan dan mereknnya
serta merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan
membangun hubungan dengan konsumen.?

Pada masa kini, pola pemasaran lebih kompleks dan melibatkan banyak
interaksi dengan konsumen menggunakan berbagai media. Pola pemasaran

tersebut dikenal dengan Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated

! Dita Amanah, “Pengaruh Promosi dan Brand Image (Citra Produk) Terhadap Loyalitas
Pembelian Produk Pepsodent di Ramayana Plaza, Jalan Aksara, Medan”, Jurnal Keuangan &
Bisnis Volume 3 No. 3, November 2011, him. 222

2 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 1 Edisi ke 13, (Jakarta: Erlangga, 2009), him. 9



Marketing Communication). Komunikasi pemasaran terpadu merupakan upaya
untuk menjadikan seluruh kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat
menghasilkan citra atau image yang bersifat satu dan konsisten bagi konsumen.
Upaya ini menuntut agar setiap pesan yang keluar harus berasal dari sumber
yang sama sehingga segala informasi yang diumumkan perusahaan memiliki
kesamaan tema serta positioning yang sama dimata konsumen.

Banyak perusahaan di negara maju saat ini telah menerapkan integrated
marketing communication (IMC) dengan perspektif yang lebih luas. Para
pengelola perusahaan melihat IMC sebagai cara untuk mengoordinasikan dan
mengelola program komunikasi pemasaran mereka untuk memastikan bahwa
mereka memberikan pelanggan suatu pesan yang konsisten mengenai
perusahaan dan/atau merek yang dimiliki. Bagi banyak perusahaan, IMC
memberikan banyak perbaikan dibandingkan metode tradisional yang
memerlukan berbagai elemen komunikasi dan pemasaran sebagai kegiatan
terpisah.®

Dengan semakin pahamnya pengelola pemasaran terhadap IMC, mereka
mengakui bahwa IMC ternyata menawarkan lebih dari sekedar gagasan untuk
mengoordinasikan seluruh elemen program pemasaran dan komunikasi.
Pendekatan IMC juga dapat membantu perusahaan mengidentifikasi metode
yang paling tepat dan efektif untuk berkomunikasi dan membangun hubungan
dengan pelanggan dan juga pihak-pihak terkait lainnya, seperti karyawan,

pemasok, investor, kelompok kepentingan, dan masyarakat umum. IMC

3 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Grup,
2010), him. 9



merupakan pendekatan pemasaran ‘generasi baru’ yang digunakan perusahaan
untuk lebih  memfokuskan upaya mereka dalam  memperoleh,
mempertahankan, dan mengembangkan hubungan perusahaan dengan para
pelanggan serta pihak-pihak terkait lainnya, mereka mengembangkan suatu
model pemasaran berbasiskan komunikasi yang menekankan pentingnya
pengelolaan komunikasi perusahaan dan merek.*

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT.
Karimah Selera Nusantara dalam membangun brand image restoran Bebek
Goreng Harissa, adapun alasannya peneliti melihat dari eksistensi restoran
Bebek Goreng Harissa yang mampu memikat banyak para konsumen di tengah
banyaknya persaingan bisnis. Bahkan restoran Bebek Goreng Harissa sudah
memasuki pasar Nasional yang outletnya sudah berada di beberapa wilayah di
Indonesia. Eksistensi restoran Bebek Goreng Harissa bisa dibilang sudah
sangat populer, ketika kita mencari Bebek Goreng Harissa di mesin pencari di
internet sudah banyak artikel yang mengulas tentang restoran Bebek Goreng
Harissa. Tentu saja di balik eksistenti restoran Bebek Goreng Harissa terdapat
strategi-strategi komunikasi pemasaran yang dirancang guna membangun
brand image untuk memikat para konsumen dan terus menjadi terfavorit
dikalangan penikmatnya sehingga peneliti tertarik untuk menggali lebih dalam
tentang strategi yang digunakan dalam membangun brand image restoran

Bebek Goreng Harissa.

#1bid, him. 10



B. Rumusan Masalah
Dari uraian latar belakang di atas, terdapat rumusan masalah penelitian
yang dapat dikaji lebih dalam yaitu, bagaimana strategi komunikasi pemasaran
yang dilakukan oleh PT. Karimah Selera Nusantara dalam membangun brand
image restoran Bebek Goreng Harissa ?
C. Tujuan Penelitian
Penelitian ini  memiliki tujuan, vyaitu untuk memahami dan
mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT.
Karimah Selera Nusantara dalam membangun brand image restoran Bebek
Goreng Harissa.
D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoretis
Secara teoretis hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
konstribusi di bidang pemikiran dan pengetahuan terhadap perkembangan
ilmu komunikasi. Serta memberikan pengetahuan baru pada semua pihak,
khususnya mahasiswa program studi llmu Komunikasi, Fakultas Dakwah
dan Komunikasi, UIN Sunan Ampel Surabaya.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Praktisi Komunikasi
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan atau
bahkan perbandingan bagi peneliti lain yang melakukan penelitian
sejenis mengenai komunikasi pemasaran. Penelitian ini juga
diharapkan dapat menambah wawasan mengenai strategi komunikasi

pemasaran dalam membangun brand image.



b. Bagi Penulis
Penelitian ini dapat memperluas pengetahuan serta pengalaman
secara langsung tentang fakta di lapangan dengan teori yang telah
diperoleh selama di bangku perkuliahan.
c. Bagi Akademisi
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi, masukan dan
menambah keilmuan komunikasi. Memahami strategi komunikasi
pemasaran dalam membangun brand image.
E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu
Sebagai bahan pertimbangan bagi penelitian ini, peneliti mencari
referensi hasil penelitian terdahulu agar dapat memberikan gambaran ilmu
kepada peneliti, agar penelitian dapat dilakukan dengan maksimal. Berikut
penelitian terdahulu yang dapat digunakan referensi yakni sebagai berikut :
Skripsi, Tri Sutrisno, mahasiswa llmu Komunikasi (Universitas Islam
Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2017) dengan judul penelitian “Strategi
Komunikasi Pemasaran Pada Brand Awareness (Studi Deskriptif pada Distro
Sunderlike)”. Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif
kualitatif. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui strategi komunikasi
pemasaran distro Sunderlike pada brand awareness. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan distro
Sunderlike pada brand awareness konsumen yaitu menggunakan analisis
SWOT pada penerapan bauran pemasaran Analisis SWOT yang dilakukan
bertujuan untuk megetahui kekuatan, kelemahan, kesempatan, dan ancaman

dari produk-produk yang akan ditawarkan distro Sunderlike melalui strategi



komunikasi pemasaran. Bauran promosi yang digunakan oleh distro
Sunderlike dalam melakukan kegiatan pemasaran meliputi : periklanan,
promosi penjualan, penjualan personal dan pemasaran langsung. Perbedaan
terletak pada subjek penelitian. Persamaannya terletak pada objek penelitian
yaitu mengkaji strategi komunikasi pemasaran namun lebih memfokuskan
pada brand awareness.®

Skripsi, Puji Rismayanti, mahasiswa llmu Komunikasi (Universitas
Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2017) dengan judul penelitian
“Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan Penjualan (Studi
Deskriptif ~ Kualitatif =~ Aktivitas Promosi Pada Akun Instagram
(@kedai_digital)”. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif.
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran
yang dilaksanakan oleh Kedai Digital untuk meningkatkan penjualan melalui
aktivitas promosi pada Akun Instagram @kedai_digital. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa Kedai Digital melakukan strategi komunikasi pemasaran
dengan menentukan tahap-tahap strategi komunikasi pemasaran yaitu
menentukan tujuan komunikasi pemasaran, menentukan segmentasi dan
targetting, menentukan diferensiasi dan positioning. Perbedaan terletak pada

subjek penelitian dan persamaannya terletak pada objek penelitian yaitu

5 Tri Sutrisno, Strategi Komunikasi Pemasaran Pada Brand Awareness Studi Deskriptif pada
Distro Sunderlike, (Skripsi S1 Jurusan IImu Komunikasi, Fakultas llmu Sosial dan Humaniora,
Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga, 2017)



mengkaji strategi komunikasi pemarasan namun fokus pada aktivitas media
sosial subjek penelitian.®

Skripsi, Fitri Rachmawati, mahasiswa Ilmu Komunikasi (Universitas
Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya, 2018) dengan judul skripsi Penerapan
Digital Marketing Sebagai Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Produk
Usaha Kecil dan Menengah (UKM) Pahlawan Ekonomi Surabaya”. Penelitian
ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualiatif. Tujuan penelitian ini
adalah untuk memahami dan mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran
melalui digital marketing yang dilakukan oleh pelaku Usaha Kecil dan
Menengah (UKM) Pahlawan Ekonomi Surabaya dalam memasarkan
produknya. Hasil dari penelitian ini menyebutkan bahwa Strategi komunikasi
pemasaran melalui digital marketing yang dilakukan oleh pelaku usaha UKM
Diah Cookies dan UKM Pawon Kue yaitu penyampaian positioning statement
di setiap postingan Facebook dan Instagram serta menjalin hubungan dengan
pelanggan secara fast respond (cepat tanggap) di media sosial. Perbedaan
terletak pada subjek penelitian, persamaannya terletak pada objek penelitian
yaitu mengkaji strategi komunikasi pemasaran namun lebih fokus pada digital

marketing sebagai strategi komunikasi pemasaran terpadu.’

® Puji Rismayanti, Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan Penjualan Studi
Deskriptif Kualitatif Aktivitas Promosi Pada Akun Instagram @kedai_digital, (Skripsi S1 llmu
Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora, Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga
Yogyakarta, 2017)

" Fitri Rachmawati, Penerapan Digital Marketing Sebagai Strategi Komunikasi Pemasaran
Terpadu Produk Usaha Kecil dan Menengah Pahlawan Ekonomi Surabaya, (Skripsi S1 llmu
Komunikasi, Fakultas Dakwah dan Kumunikasi, Universitas Islam Negeri Sunan Ampel, 2018)



Skripsi, Evy Andriyani, mahasiswa IImu Komunikasi (Universitas
Muhammadiyah Yogyakarta, 2013) dengan judul penelitian “Strategi
Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun Brand Image Produk Tropicana
Slim Pada Tahun 2013”. Penelitian ini menggunakan metode penelitian
deskriptif kualitatif. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui strategi pemasaran
yang dilakukan oleh PT. Nutrrifood dalam membangun brand image Tropicana
Slim sebagai gula rendah kalori. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
strategi yang digunakan oleh Nutrifood dalam membangun brand image
Tropicana Slim sebagai gula rendah kalori antara lain dengan perencanaan,
implementasi, dan evaluasi. Perencanaan bertujuan untuk melihat potensi pasar
dalam mengembangkan pemasar produk. Untuk mengetahui perlu identifikasi
calon konsumen dengan karakternya. Selelah segmen pasar diperoleh baru
merancang dan memilih saluran komunikasi. Perbedaan terletak pada subjek
penelitian dan persamaannya terletak pada objek yang dikaji yaitu mengkaji

strategi komunikasi pemasaran dalam membangun brand image.®

F. Definisi Konsep
Definisi konsep berfungsi sebagai kerangka acuan peneliti di dalam
mendesain instrumen penelitian. Sehingga peneliti memberikan batasan

definisi yang digunakan dalam penelitian ini :

8 Evy Andriyani, Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun Brand Image Produk
Tropicana Slim Pada Tahun 2013, (Skripsi S1 lImu Komunikasi, Fakultas llmu Sosial dan IImu
Politik, Universitas Muhammadiyah Yogyakarta, 2013)
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Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi adalah seni di mana melibatkan kemampuan
intelegensi/pikiran untuk membawa semua sumber daya yang tersedia
dalam mencapai tujuan dengan memperoleh keuntungan yang maksimal
dan efisien. Strategi Komunikasi adalah suatu rancangan yang dibuat
untuk mengubah tingkah laku manusia dalam skala yang lebih besar
melalui transfer ide-ide baru. Strategi komunikasi adalah kombinasi yang
terbaik dari semua elemen komunikasi mulai dari komunikator, pesan,
saluran (media), penerima sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang
untuk mencapai tujuan komunikasi optimal.®

Komunikasi adalah proses dimana pemikiran dan pemahaman
disampaikan antarindividu, atau antara organisasi dengan individu.
Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana perusahaan dan organisasi
lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara mereka dengan
pelanggannya. Jika digabungkan, komunikasi pemasaran
merepresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran
merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan
suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya.

Empat elemen dasar pemasaran yang harus digerakkan, yakni :
Product (produk), Place (tempat), Price (harga), Promotion (promosi).

Gabungan keempat elemen ini biasa disebut bauran pemasaran (marketing

® Hafied Cangara, Perencanaan & Strategi Komunikasi, (Jakarta: Raja Grafindo Parsada, 2013),

him. 61

10 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi Dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu
Jilid 1 Edisi 5, (Jakarta: Erlangga, 2003), him. 4
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mix). Dari keempat elemen pemasaran tersebut, promosi adalah elemen
yang memiliki keterikatan dengan perencanaan komunikasi. Karena
sebuah produk yang ingin dipasarkan memerlukan promosi. Sedangkan
promosi memerlukan strategi, kiat untuk teknik-teknik yang perlu disusun
dalam suatu perencanaan komunikasi. Perlu diketahui bahwa dalam
kegiatan promosi sering muncul anggapan keliru, yakni pengeluaran biaya
untuk promosi dinilai sebagai pemborosan, padahal biaya yang
dikeluarkan untuk promosi harus dinilai sebagai investasi.'!

Strategi Komunikasi pemasaran yang dimaksud dalam penelitian ini
adalah rancangan yang dibuat dalam segala bentuk aktivitas pemasaran
menggunakan elemen komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan yaitu
PT. Karimah Selera Nusantara dalam membangun brand image restoran
Bebek Goreng Harissa.

Brand Image

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau
kombinasi dari hal- hal tersebut, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual
dan untuk membedakannya dari produk pesaing.*?

Citra adalah persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang

(enduring perception). Jadi tidak mudah untuk membentuk citra, sehingga

11 Hafied Cangara, Perencanaan & Strategi Komunikasi, (Jakarta: Raja Grafindo Parsada, 2013),

him. 62

12 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid 2: Analisis Perencanaan Implementasi dan
Kontrol, (Jakarta: Prenhallindo, 1997), him. 63
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bila terbentuk akan sulit untuk mengubahnya. Citra yang dibentuk harus
jelas dan memiliki keunggulan bila dibandingkan dengan pesaingnya. =

Menurut Shimp, citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai
jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah
merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam
bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan kepada suatu merek,
sama halnya ketika kita berpikir mengenai orang lain. Sebagai contoh,
pemikiran atau citra apakah yang segera muncul dalam benak anda ketika
anda sedang mengingat sahabat anda ? anda pasti akan mengasosiasikan
teman anda dengan karakter fisik, ciri-ciri, kekuatan, dan bahkan
kelemahan tertentu. Demikian pula dengan merek, ia dihubungkan dengan
pemikiran atau asosiasi tertentu dalam memori kita.**

Brand merupakan elemen yang memberikan identitas pada sebuah
bisnis, apakah itu bisnis baru atau yang sudah eksis. Brand bukan hanya
sekedar logo atau nama perusahaan, melainkan suatu perwujudan image
atau persepsi seseorang terhadap sebuah produk atau perusahaan. Menjadi
ciri tertentu yang membedakan produk perusahaan dengan produk milik
perusahaan pesaing.

Brand image dalam penelitian ini yaitu citra merek restoran Bebek
Goreng Harissa yang telah di bangun oleh PT. Karimah Selera Nusantara,

sehingga bisnisnya bisa dibilang cukup populer dan merupakan salah satu

13 Henry Simamora, Manajemen Pemasaran Internasional, (Jakarta: Salemba Empat, 2000), him 6
14 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi Dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu
Jilid 1 Edisi 5, (Jakarta: Erlangga, 2003), him. 12
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restoran bebek goreng paling recommended di Surabaya. Jika kita mencari
kata kunci Bebek Goreng Harissa di mesin pencari internet, banyak artikel
yang mengulas tentang Bebek Goreng Harissa. Jumlah outletnya Kini
mencapai 36 outlet yang menyebar di beberapa wilayah di Indonesia.

3. Intregated Marketing Communication (IMC)

Komunikasi ~ pemasaran  terpadu  (intregated = marketing
communication) merupakan paradigma baru dalam strategi bisnis pada era
teknologi informasi yang dilandasi strategi komunikasi.'® Saat ini banyak
perusahaan mulai menyadari perlunya upaya mengintegrasikan berbagai
kegiatan komunikasi pemasaran yang selama ini dilakukan secara
terpisah-pisah. Kegiatan komunikasi pemasaran itu mencakup : 1)
memasang iklan (beriklan) di media massa (media advertising); 2)
pemasaran langsung (direct marketing); 3) promosi penjualan (sales
promotion); 4) penjualan personal (personal selling); 5) pemasaran
interaktif; dan 6) hubungan masyarakat (public relation) untuk mencapai
komunikasi pemasaran yang lebih efektif.1

Definisi ini menekankan proses komunikasi pemasaran terpadu yang
memanfaatkan semua bentuk promosi untuk menciptakan hasil yang
maksimum. Sementara itu, Philip Kotler mengartikan IMC sebagai konsep
di mana suatu perusahaan secara hati-hati mengintegrasikan dan

mengkoordinasikan saluran komunikasinya yang banyak untuk

15 Sunarto Prayitno, Rudy Harjanto, Manajemen Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Depok:
Rajawali Pers, 2017), him. 60

16 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Grup,
2010), him. 7
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menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan mengenai
perusahaan dan produknya.'’

Strategi komunikasi pemasaran terpadu yang dimaksud dalam
penelitian ini adalah rencana dalam melakukan segala aktivitas
komunikasi pemasaran dengan menggabungkan semua elemen bauran
pemasaran atau yang biasa disebut marketing mix dan juga bauran promosi
guna mencapai suatu tujuan dalam perusahaan salah satunya untuk

membangun brand restoran Bebek Goreng Harissa.

G. Kerangka Pikir Penelitian

Dalam setiap penelitian seorang peneliti membutuhkan suatu titik tengah
atau landasan berfikir untuk memecahkan suatu masalah. Untuk itu, perlu
disusun kerangka teori yang memuat pokok-pokok pikiran yang
menggambarkan dari sudut mana masalah penelitian akan disoroti.

Bebek Goreng Harissa merupakan salah satu merek restoran atau rumah
makan yang menawarkan makanan-makanan tradisional yang dikemas secara
modern dengan menu bebek dan ayamg goreng juga menu-menu lain yang
berpusat di Surabaya yang eksistensinya cukup bisa dibilang populer bahkan
outletnya sudah ada di beberapa wilayah di Indonesia. Restoran Bebek Goreng
Harissa bukanlah satu-satunya restoran yang ada di Surabaya. Begitu banyak

rumah makan juga bisnis-bisnis yang serupa yang menjadi tantangan tersendiri

17 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid 1: Analisis Perencanaan Implementasi dan
Kontrol, (Jakarta: Prenhallindo, 1997), him. 138
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bagi Bebek Goreng Harissa agar mampu memikat para konsumen dan menjadi
yang terfavorit dikalagan penikmatnya.

Adanya permasalahan tersebut peneliti ingin mengetahui bagaimana
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Karimah Selerea
Nusantara dalam membangun brang image restoran Bebek Goreng Harissa.
Guna memikat para konsumen dan menjaga eksistensinya setiap perusahaan
pastinya memiliki strategi komunikasi pemasaran agar dapat bersaing di pasar
Indonesia.

Dengan dibantu teori Intregated Marketing Communication (IMC) atau
Teori Pemasaran Terpadu akan membantu peneliti dalam menganalisis dan
mendeskripsikan hal yang sebenarnya terjadi di restoran Bebek Goreng Harissa
dalam membangun brand image sehingga mampu bertahan di pasar Indonesia.
Konsep dasar IMC adalah komunikasi yang memanfaatkan semua bentuk
promosi untuk menciptakan hasil yang maksimum. IMC adalah konsep di
mana suatu perusahaan secara hati-hati mengintegrasikan dan
mengkoordinasikan saluran komunikasinya yang banyak untuk menyampaikan
pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan mengenai perusahaan dan
produknya. IMC memadukan fungsi-fungsi pemasaran seperti Advertising,
Dirrect Marketing, Sales Promotion, Personal Selling, Public Relation guna
menciptakan dan memlihara suatu brand, maka fungsi-sungsi pemasaran harus
dilaksanakan secara terpadu. IMC merupakan upaya untuk menjadikan segala
aktivitas pemasaran dan promosi perusahaan dapat menghasilkan citra atau
image yang bersifat satu dan konsisten bagi konsumen sehingga restoran Bebek

Goreng Harissa mampu meemikat para konsumen dan menjaga eksistensinya
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di pasar Indonesia. Dari penjelasan tersebut peneliti membuat kerangka pikir

penelitian seperti bagan berikut ini:

Restoran
Bebek Goreng Harissa

/

Strategi Komunikasi ]
Pemasaran J £

v

/ \ [ Brand Image I 'l Customer ]
Integrated Marketing

Communication l
(IMC):
Advertising,
Sales Marketing, Wgr_u?lgc?Ebek
Dirrect Marketing, Igh Class
Public Relation,

Event & Sponsorship.
- J

Bagan 1.1 Kerangka Pikir Penelitian

Metode Penelitian

Pada sebuah penelitian dibutunkan metode agar penelitian dapat
dilakukan secara sistematis, sehingga menghasilkan penjelasan yang akurat
atas masalah yang diteliti. Metode merupakan keseluruhan cara berpikir yang
digunakan peneliti untuk menemukan jawaban dan penjelasan dari masalah
yang diteliti. Metode penelitian meliputi cara dan prinsip berpikir mengenai
masalah yang diteliti, pendekatan yang digunakan, dan prosedur ilmiah yang

ditempuh untuk mengumpulkan dan menganalisis data, serta menarik
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kesimpulan.® Berikut ini adalah pemaparan metodologi penelitian, yang akan
digunakan oleh peneliti.
1. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan pendekatan kualitatif
yang bertujuan untuk mencari informasi dan mengulas tentang bagaimana
strategi komunkasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Karimah Selera
Nusantara dalam membangun brand image Restoran Bebek Goreng
Harissa sehingga mampu memikat banyak konsumen dan tetap eksis di
pasar Indonesia dengan begitu banyaknya persaingan. Penelitian ini
mengedepankan pada instrumen penelitian berupa wawancara.

Jenis penelitian yang digunakan peneliti adalah deskriptif kualitatif.
Deskriptif kualitatif adalah penelitian yang bermaksud untuk memahami
fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian, misalnya
perilaku, persepsi, motivasi, tindakan, dan lain-lain secara holistik dan
dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu
konteks khusus yang alamiyah dan dengan memanfaatkan berbagai
metode alamiah.®

Alasan peneliti menggunakan metode ini karena peneliti ingin
menjelaskan tentang bagaimana strategi-strategi komunikasi pemasaran
dalam membangun brand image. Oleh karena itu, hal tersebut harus digali

secara mendalam mengenai apa saja strategi komunikasi pemasaran yang

18 pawito, Penelitian Komunikasi Kualitatif, (Yogyakarta: LKiS, 2007), him. 83
19 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian kualitatif Edisi Revisi, (Bandung: Remaja Rosda Karya,
2009), him. 6
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dilakukan oleh PT. Karimah Selera Nusantara dalam membangun brand
image restoran Bebek Goreng Harissa, sehingga diperoleh data-data yang
lengkap dan peneliti mampu menjelaskan secara komprehensif.
Subjek, Objek dan Lokasi Penelitian
a. Subjek Penelitian
Subjek dari penelitian ini merupakan narasumber untuk
memperoleh keterangan penelitian ini yaitu pihak manajemen restoran
Bebek Goreng Harissa dan seseorang yang terlibat dalam perencanaan
komunikasi pemasaran Yyang bertugas merancang dan melaksanakan
kegiatan dalam membangun brand image restoran Bebek Goreng
Harissa.
b. Objek Penelitian
Objek yang akan dikaji dari penelitian ini adalah bidang yang
terkait dengan kajian ilmu komunikasi yaitu komunikasi pemasaran.
Jadi sasaran objek penelitian ini mengenai strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan restoran Bebek Goreng Harissa dalam
membangun brand image sehingga mampu memikat para konsumen
dan mampu menjaga eksistensinya di pasar Indonesia.
c. Lokasi Penelitian
Lokasi yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah kantor pusat
restoran Bebek Goreng Harissa yang beralamat di JI. Bendul Merisi IX

No.56, Kec. Wonocolo, Surabaya, Jawa Timur.
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3. Jenis dan Sumber Data
Jenis data dan sumber data yang digunakan ada dua macam yaitu
data primer dan data sekunder yang dijabarkan sebagai berikut :
a. Data Primer
Data primer adalah data inti dari penelitian ini yakni data yang
diperoleh secara langsung oleh peneliti. Data primer dalam penelitian
ini diperoleh melalui wawancara kepada informan yang memahami
mengenai strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan PT. Karimah
Selera Nusantara dalam membangun brand image restoran Bebek
Goreng Harissa.
b. Data Sekunder
Data sekunder adalah sebagai pelengkap dan penunjang dari
sebuah penelitian berupa literatur buku, jurnal, dokumen-dokumen
tertulis mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan
brand image. Serta data juga diperoleh melalui pencarian data melalui
media internet dengan mengunjungi beberapa website atau situs yang
mampu memberikan peneliti tentang data yang dibutuhkan untuk
penelitian yakni mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam
meningkatkan brand image. Data sekunder dalam penelitian ini juga
berupa sejarah, profil perusahaan, visi misi restoran Bebek Goreng

Harissa sebagai produsen rumah makan bebek goreng.
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Tahapan Penelitian
Didalam menguraikan suatu penelitian harus menggunakan prosedur
yang jelas, agar sesuai dengan prosedur yang diinginkan. Oleh karena itu
ada beberapa tahapan yang dilalui dalam penelitian adalah :
a. Tahap Pra-Lapangan
1) Menyusun Rancangan Penelitian
Pada tahap ini peneliti terlebih dahulu membuat pemasalahan
yang akan dijadikan objek penelitian, kemudian membuat matriks
usulan judul penelitian, hingga membuat proposal penelitian yang
sebelumnya telah didiskusikan dengan dosen pembimbing.
2) Memilih Lapangan Penelitian
Dalam hal ini peneliti mengambil lapangan penelitian di
restoran Bebek Goreng Harissa. Menurut peneliti Restoran Bebek
Goreng Harissa adalah rumah makan yang cukup populer di
surabaya, selain itu restoran Bebek Goreng Harissa sudah memiliki
cabang restoran di beberapa wilayah di Indonesia, sehingga peneliti
tertarik untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan PT. Karimah Selera Nusantara dalam
membangun brand image restoran Bebek Goreng Harissa.
3) Mengurus Perijinan Penelitian
Pada tahapan ini, peneliti mengurus perijinan pada jurusan
IImu Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan
Ampel Surabaya, kemudian diteruskan pada pihak General

Manager yang ada di kantor PT. Karimah Selera Nusantara untuk
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mendapatkan ijin mengadakan penelitian dan memperoleh data yang
diperlukan oleh peneliti.
4) Memilih dan Memanfaatkan Informan
Untuk mengetahui informasi tentang strategi komunikasi
pemasaran pada restoran Bebek Goreng Harissa yang hendak
peneliti teliti, maka dibutuhkan beberapa informan yang mengerti
dan paham tentang strategi komunikasi pemasaran untuk
membangun brand image restoran Bebek Goreng Harissa.
5) Menyimpan Perlengkapan
Peneliti telah menyiapkan perlengkapan yang di perlukan.
Yang harus dilakukan oleh peneliti agar proses penelitian berjalan
lancar terutama pada saat wawancara yaitu seperti: alat tulis,
recoder, buku catatan, kamera dan sebagainya. Agar hasil
wawancara tercatat baik (jika catatan hilang, masih ada rekaman)
sehingga karya ini dapat di dokumentasikan.
b. Tahap Lapangan
Dalam tahapan ini, peneliti sudah memulai memasuki lapangan
penelitian, yaitu kantor restoran Bebek Goreng Harissa. Pada tahap
pekerjaan lapangan ini, peneliti memulai mencari data yang sesuai
dengan permasalahan, meliputi :
1) Pengumpulan data mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam
membangun brand image restoran Bebek Goreng Harissa.
2) Menentukan sumber data yaitu buku-buku yang sesuai dan

permasalahan dari informan.
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c. Tahap Penulisan Laporan

Tahap dimana peneliti menuangkan hasil dari penelitian ke dalam
suatu laporan. Tentunya penulisan laporan sesuai dengan prosedur
penelitian, karena penulisan yang baik akan menghasilkan kualitas
yang baik pula terhadap penelitian. Adapun penulisannya mulai dari
tahap pertama yaitu perumusan masalah sampai tahap akhir yaitu
analisa data yang ditunjang dengan keabsahan data yang ditulis dalam
penulisan yang berbentuk laporan penelitian.

5. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini diperoleh melalui :
a. Wawancara

Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu.
Percakapan itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara yang
mengajukan pertanyaan dan terwawancara yang memberikan jawaban
atas pertanyaan itu. Maksud mengadakan wawancara Yyaitu
memverifikasi, mengubah, dan memperluas informasi yang diperoleh
dari orang lain.?°

Peneliti melakukan wawancara secara langsung pada pihak-pihak
terkait yang bertugas merancang strategi komunikasi pemasaran
restoran Bebek Goreng Harissa. Sasaran informan dalam wawancara
penelitian ini adalah yang pertama selaku pemilik restoran Bebek

Goreng Harissa yaitu Bapak Wawan Sugianto dimana yang paling

20 1bid, him. 186
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mengerti mengenai seluk beluk restoran Bebek Goreng Harissa. Yang
kedua yaitu Bapak Nurkolis selaku General Manager PT. Karimah
Selera Nusantara dimana beliau yang mengurus seluruh operasional
restoran Bebek Goreng Harissa yang pastinya paham menganai strategi
komunikasi pemasaran yang dilakukan untuk membangun brand image
restoran Bebek Goreng Harissa.

b. Dokumentasi

Studi dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data yang
tidak langsung di tunjukan kepada subjek penelitian. mengumpulkan
data dengan cara mengalir atau mengambil data-data dari catatan,
dokumentasi, administrasi yang sesuai dengan masalah yang diteliti.
Dalam hal ini dokumentasi diperoleh melalui dokumen-dokumen atau
arsip-arsip dari lembaga yang di teliti.?

Dokumentasi di lakukan peneliti dengan cara mencari dan
mendokumentasikan segala informasi yang dapat mendukung
penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran untuk membangun
brand image yang menggambarkan proses operasional restoran Bebek

Goreng Harissa.

6. Teknik Analisis Data
Data-data yang diperoleh peneliti, selanjutnya akan dianalisis
menggunakan teknik analisis interaktif Miles dan Huberman Punch, yang

menyebutkan bahwa teknik ini terdiri dari tiga komponen, yaitu : Reduksi

21 Nasution, Metodologi Research Penelitian IImiah, (Jakarta: Bumi Aksara, 2003), him. 143
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data (data reduction), Penyajian data (data display), Penarikan serta
pengujian kesimpulan (drawing and verifying conclusions).??
a. Reduksi Data

Langkah reduksi data melibatkan beberapa tahap. Tahap pertama,
melibatkan langkah-langkah editing, pengelompokan, dan meringkas
data. Pada tahap kedua, peneliti menyusun kode-kode dan catatan-
catatan mengenai berbagai hal, termasuk yang berkenaan dengan
aktifitas serta proses-proses sehingga peneliti dapat menemukan tema-
tema, kelompok-kelompok, dan pola-pola data.

Dalam penelitian ini reduksi data yang dimaksudkan adalah data
yang diperoleh hasil dari wawancara mengenai strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan PT. Karimah Selera Nusantara dalam
membangun brand image restoran Bebek Goreng Harissa kemudian
ditranskip selanjutnya dipilah-pilah dan dikelompokkan sesuai
indikator yang sudah dibuat guna memudahkan penyajian data.

b. Penyajian Data

Komponen kedua yakni penyajian data (data display) melibatkan
langkah-langkah mengorganisasikan data, yakni menjalin (kelompok)
data yang satu dengan (kelompok) data yang lain sehingga seluruh data
yang dianalisis benar-benar dilibatkan dalam satu kesatuan, karena
dalam penelitian kualitatif data biasanya beraneka ragam perspektif dan

terasa bertumpuk, maka penyajian data (data display) pada umumnya

22 pawito, Penelitian Komunikasi Kualitatif, (Yogyakarta: LkiS, 2007), him. 104
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sangat diyakini sangat membantu proses analisis. Dalam hubungan ini,
data yang tersaji berupa kelompok-kelompok atau gugusan-gugusan
yang kemudian saling dikait-kaitkan sesuai dengan kerangka teori yang
digunakan.

Dalam penelitian ini data yang sudah direduksi ke dalam
beberapa kelompok indikator tersebut disajikan dalam bentuk uraian
yang saling dikaitkan antara data yang didapat dari subjek satu dengan
subjek lainnya.

. Penarikan serta Pengujian Kesimpulan

Pada komponen terakhir, yakni penarikan dan pengujian
kesimpulan (drawing dan verifying conclusions), peneliti pada
dasarnya  mengimplementasikan  prinsip  induktif  dengan
mempertimbangkan polapola data yang ada dan atau kecenderungan
dari penyajian data yang telah dibuat. Ada kalanya kesimpulan telah
tergambar sejak awal, namun kesimpulan final tidak pernah dapat
dirumuskan secara memadai tanpa peneliti menyelesaikan analisis
selurun data yang ada. Peneliti dalam kaitan ini masih harus
mengkonfirmasi, mempertajam, atau mungkin merevisi kesimpulan-
kesimpulan yang telah dibuat untuk sampai pada kesimpulan final
berupa proposisi-proposisi ilmiah mengenai gejala atau realitas yang
diteliti.

Dalam penelitian ini setelah data-data tersebut disajikan ke dalam
beberapa uraian, maka selanjutnya akan ditarik kesimpulannya

sehingga peneliti mendapatkan deskripsi dan gambaran mengenai
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strategi-strategi  komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT.
Karimah Selera Nusantara dalam membangun brand image restoran

Bebek Goreng Harissa.

7. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data

Pemeriksaan keabsahan data ini kegunaannya ditujukan agar hasil
usaha penelitiannya yang dilakukan benar-benar dapat dipertanggung
jawabkan dari segala segi selama penelitian data-data yang diperoleh
belum semuanya terjamin validitas dan reliabilitasnya. Teknik
pemeriksaan keabsahan data penelitian ini menggunakan teknik triangulasi
yaitu teknik pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu
yang lain. Diluar data itu untuk keperluan pengecekan atau sebagai
pembandingan terhadap data itu.?

Penelitian ini menggunakan metode triangulasi sumber yaitu
membandingkan dan mengecek kembali informasi yang diperoleh, melalui
waktu dan alat yang berbeda dalam metode kualitatif. Peneliti berusaha
mengumpulkan literatur sebanyak mungkin berupa buku-buku komunikasi
pemasaran terpadu, brand image, buku yang membahas metode penelitian
kualitatif sebagai referensi dan bahan perbandingan dengan data-data hasil

wawancara.

23 exy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif Edisi Revisi, (Bandung: Remaja Rosdakarya,
2009), him. 330
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Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan diperlukan untuk memudahkan dan

mengarahkan peneliti guna menghindari tumpang tindih dalam setiap

pembahasan yang disampaikan. Berikut sistematika pembahasan yang

dimaksudkan peneliti:

BAB I :

BAB 11 :

BAB 111 :

BAB IV :

BAB YV :

PENDAHULUAN. Bab ini diuraikan tentang latar belakang
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian,
kerangka pikir penelitian, metode penelitian yang di dalamnya
mencakup pendekatan, dan jenis penelitian, unit analisis tahap-tahap
penelitian, teknik pengumpulan data, dan teknik analisa data.
KAJIAN TEORETIS. Bab ini berisikan tinjauan pustaka dan
tinjauan teori. tinjauan pustaka, meliputi; Strategi Komunikasi
Pemasaran, Brand Image. Tinjauan teori meliputi; Intregated
Marketing Communication.

PENYAJIAN DATA. Bab ini berisi tentang penyajian analisis data,
deskripsi obyek penelitian (peneliti lebih jauh mengkaji tentang
strategi komunikasi pemasaran untuk meningkatkann brand image),
penyajian data (data yang peneliti sajikan ialah sekilas tentang
restoran Bebek Goreng Harissa).

ANALISIS DATA. Bab ini berisi tentang temuan-temuan penelitian
dan konfirmasi temuan dengan teori.

PENUTUP. Bab ini terdiri dari kesimpulan penelitian dan saran atau

rekomendasi.



BAB Il

KAJIAN TEORETIS

A. Kajian Pustaka

1.

Strategi Komunikasi Pemasaran

a.

Pengertian Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi adalah seni yang melibatkan kemampuan intelijen untuk
membawa semua sumber daya yang tersedia untuk mencapai
manfaat maksimum dan efisien. Strategi Komunikasi adalah desain
yang dibuat untuk mengubah perilaku manusia dalam skala yang
lebih besar dengan mentransfer ide-ide baru. Strategi komunikasi
adalah kombinasi terbaik dari semua elemen komunikasi mulai dari
komunikator, pesan, saluran (media), efek yang dirancang untuk
mencapai tujuan komunikasi yang optimal.?*

Komunikasi pemasaran adalah upaya untuk menyampaikan
pesan kepada publik. Tujuannya adalah untuk mempromosikan
produk di pasar. Komunikasi pemasaran memainkan peran yang
sangat penting bagi pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen atau
masyarakat tidak akan sepenuhnya memahami produk di pasar.
Komunikasi pemasaran juga menyerap anggaran yang sangat besar,

oleh karena itu pemasar harus berhati-hati dan menghitung dalam

24 Hafied Cangara, Perencanaan & Strategi Komunikasi, (Jakarta: Raja Grafindo Parsada, 2013),

him. 61
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mengembangkan rencana komunikasi pemasaran. Menentukan siapa
yang menjadi target komunikasi akan menentukan keberhasilan
komunikasi. Dengan menetapkan target yang tepat, proses
komunikasi akan berjalan secara efektif dan efisien.?®

Empat elemen dasar pemasaran yang harus digerakkan, yakni:
Product (produk), Place (tempat), Price (harga), Promotion
(promosi). Gabungan keempat elemen ini biasa disebut bauran
pemasaran (marketing mix). Dari keempat elemen pemasaran
tersebut, promosi adalah elemen yang memiliki keterikatan dengan
perencanaan komunikasi. Karena sebuah produk yang ingin
dipasarkan memerlukan promosi. Sedangkan promosi memerlukan
strategi, kiat untuk teknik-teknik yang perlu disusun dalam suatu
perencanaan komunikasi. Perlu diketahui bahwa dalam kegiatan
promosi sering muncul anggapan keliru, yakni pengeluaran biaya
untuk promosi dinilai sebagai pemborosan, padahal biaya yang
dikeluarkan untuk promosi harus dinilai sebagai investasi.?®

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan
suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk,
bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa
produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan

pernah membelinya. Pentingnya promosi dapat digambarkan lewat

25 Sutisna, Perilaku Konsumen & Komunikasi Pemasaran, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2002),

him. 267

% Hafied Cangara, Perencanaan & Strategi Komunikasi, (Jakarta: Raja Grafindo Parsada, 2013),

him. 61
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perumpamaan bahwa pemasaran tanpa promosi dapat diibaratkan
seorang pria berkaca mata hitam dari tempat gelap pada malam
kelam mengedipkan matanya pada seseorang gadis cantik di
kejauhan. Tak seorang pun yang tahu apa yang dilakukan pria
tersebut, selain dirinya sendiri. Pada hakikatnya promosi adalah
suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan
komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha
menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar
bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.?’
b. Perencanaan Komunikasi Pemasaran

Langkah pertama yang harus diambil dalam merencanakan
komunikasi pemasaran terpadu (IMC) adalah melakukan review atau
kaji ulang terhadap rencana pemasaran serta tujuan yang kehendak
dicapai. Sebelum menentukan suatu rencana promosi, harus
memahami terlebih dahulu di mana posisi perusahaan (atau merek)
sebelumnya, di mana posisinya saat ini, ke mana arah yang hendak
dituju, dan apa yang telah direncanakan perusahaan untuk mencapai

sasaran itu. Hal yang demikian itu sebagian besar harus termuat

27 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi Ill, (Yogyakarta: Andi, 2008), him. 219
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dalam perencanaan pemasaran. langkah-langkah perencanaan

komunikasi pemasaran terpadu sebagai berikut:?

1) Analisis situasi.

(a)

()

Analisa internal. Analisa ini dilakukan untuk menilai
berbagai hal relevan yang terlibat atau bertanggung jawab
dalam proses penawaran barang atau jasa ke pasaran.
Antara lain aspek yang perlu diperhatikan adalah penilaian
terhadap kekuatan dan kelemahan perusahaan atau merek
dari perspektif citra atau image yang dimiliki. Seperti
keunikan produk dibanding produk lain, kemasan produk,
harga, desain produk, keuntungan membeli produk
tersebut, dan sebagainya.

Analisa eksternal. Analisa ini dilakukan untuk mempelajari
faktor-faktor, seperti karakteristik konsumen, segmentasi
pasar, pesaing, dan strategi positioning yaitu bagaimana
perusahaan menciptakan citra atas produknya. Salah satu
hal penting dari analisis ini adalah mengamati karakteristik
pelanggan dan pola belanja, proses pengambilan keputusan
untuk membeli suatu produk serta faktor-faktor yang

mempengaruhinya.

28 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia

Group, 2010), him. 36
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3)

4)

5)
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Penentuan tujuan komunikasi

Tahap selanjutnya adalah mengetahui bagaimana perusahaan
dapat berkomunikasi secara efektif dengan konsumen yang
berada pada pasar sasaran yang diinginkan. Dinyatakan dengan
sifat-sifat pesan yang disampaikan atau efek seperti apa yang
diharapkan terjadi terhadap diri konsumen. Termasuk
menciptakan kesadaran atau pengetahuan mengenai produk
dengan berbagai atributnya, menginformasikan kelebihan
produk, menciptakan citra produk, atau menciptakan sikap yang
positif, preferensi dan keinginan membeli produk bersangkutan.
Identifikasi khalayak sasaran

Keputusan mengenai pemilihan atau seleksi pasar sasaran
(target market) dan keputusan terhadap empat elemen dalam
marketing mix (product, price, place, promotion).

Penetapan anggaran

Setelah tujuan komunikasi dan khalayak sasaran ditentukan,
maka selanjutnya diarahkan pada anggaran promosi.
Sebenarnya pada tahap ini, nilai anggaran promosi sering kali
bersifat sementara hingga dapat dipastikan strategi promotional
mix yang akan digunakan.

Pengembanan program komunikasi pemasaran terpadu
Merupakan pengembangan program untuk melaksanaka

keputusan yang sudah dibuat termasuk penentuan tugas atau
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pekerjaan yang akan dilakukan serta bentuk pertanggung

jawabannya.

Brand Image

Nama adalah merek. Merek menjadi sebuah identitas. Layaknya
sidik jari pada setiap manusia yang berbeda-beda, merek membawa pesan
yang sama. Bagaimana bersikap atas usaha atau produk Anda, itulah
merek yang tengah Anda sampaikan kepada masyarakat. Buruknya
pelayanan , sekalipun tidak diikuti dengan buruknya kualitas produk, tetap
saja berpengaruh terhadap merek yang tengah dibagun.?®

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau
kombinasi dari hal- hal tersebut, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual
dan untuk membedakannya dari produk pesaing.*

Citra adalah persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang
(enduring perception). Jadi tidak mudah untuk membentuk citra, sehingga
bila terbentuk akan sulit untuk mengubahnya. Citra yang dibentuk harus
jelas dan memiliki keunggulan bila dibandingkan dengan pesaingnya. 3!

Sebuah merek lebih dari sekedar produk. Produk adalah sesuatu
yang diprosuksi di pabrik, sedangkan merek adalah sesuatu yang dibeli

konsumen. Konsumen tidak menjalin relasi dengan barang atau jasa

29 Arif Rahman, Strategi Dahsyat Marketing Mix For Small Business : Cara Jitu Merontokkan
Pesaing, (Jakarta: Trans Media, 2010), him. 176

30 Philip Kotler, Manajemen pemasaran, (Jakarta: PT. Prenhallindo, 2002), him. 460

31 Henry Simamora, Manajemen Pemasaran Internasional, (Jakarta: Salemba Empat, 2000), him.
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tertentu, tetapi sebaliknya membina hubungan yang kuat dengan merek
spesifik. Dan merek merupakan intangible asset- tidak kasat mata/tampak
organisasi yang paling penting. Terdapat 3 tipe utama merek yang masing-

masingnya memiliki citra yang berbeda sebagai berikut.*2

a. Attribute brand, sebagaimana sudah dibahas dalam halaman
sebelumnya yakni merek yang mampu mengomunikasikan
kepercayaan terhadap atribut fungsional produk.

b. Aspirational Brands, yakni merek menyampaikan citra tentang tipe
orang yang membeli merek tertentu.

c. Experience brand, mencerminkan merek yang menyampaikan citra
asosiasi dan emosi bersama antara merek dan konsumen secara
individu.

Branding yang tepat akan menggeser fungsi penjualan dengan fungsi
pembelian. Artinya, sebuah usaha tidak perlu lagi menjual tapi
konsumenlah yang akan mendatangi usaha tersebut untuk membeli.
Kekuatan merek terletak pada kemampuannya untuk mempengaruhi
perilaku pembelian. Hal ini dapat dilihat dari beberapa unit bisnis yang
telah berhasil menciptakan merek di benak masyarakat. Unit tersebut sama
sekali tidak pernah mengatakan menjual unit produknya, mereka hanya
menjajakan saja. Dan kemudian konsumenlah yang datang dengan

sendirinya untuk memiliki unit produk tersebut.

32 Arif Rahman, Strategi Dahsyat Marketing Mix For Small Business : Cara Jitu Merontokkan
Pesaing, (Jakarta: Trans Media, 2010), HIm. 175
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Hal ini dapat terjadi karena merek telah menjadi jembatan informasi
kepada konsumen melalui brand sehingga konsumen percaya sepenuhnya
dengan produk yang akan dijual. Lebih jauh hal ini dapat dilihat pada pola
penjualan melalui internet. Konsumen sudah tidak lagi datang ke toko
untuk melihat secara langsung produknya seperti apa atau bahkan
mencobanya. Dengan nama merek yang sudah dikenal dan dipercaya,
konsumen tidak segan untuk melakukan order.

Kekuatan brand akan memiliki nilai moneter yang merupakan aset
perusahaan. Beberapa alasan :*

a. Brand image memengaruhi laba karena brand product dapat dijual
dengan harga lebih tinggi daripada produk generik serta produk
sejenis.

b. Brand image memberikan cara singkat untuk memberitahu pemilih
produk anda tentang apa yang dapat mereka harapkan dari perusahaan
anda. Brand image memiliki karakteristik dan tingkat kualitas tertentu
dianggap melekat pada brand tertentu.

c. Jauh lebih murah untuk memperkenalkan brand baru atau brand
extention (perluasan brand), jika produk atau brand yang baru dapat
dikaitkan dengan brand yang sudah dikenal.

d. Yang paling penting adalah brand produk bersifat unik. Brand
merupakan satu karakteristik produk anda yang tidak dapat ditiru oleh

pesaing anda.

% 1bid, him. 180
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Menurut Shimp, Brand Image (citra merek) dapat dianggap sebagai
jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah
merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam
bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan kepada suatu merek,
sama halnya ketika kita berpikir mengenai orang lain. Sebagai contoh,
pemikiran atau citra apakah yang segera muncul dalam benak anda ketika
anda sedang mengingat sahabat anda ? anda pasti akan mengasosiasikan
teman anda dengan karakter fisik, ciri-ciri, kekuatan, dan bahkan
kelemahan tertentu. Demikian pula dengan merek, ia dihubungkan dengan
pemikiran atau asosiasi tertentu dalam memori kita.3*

3.  Komunikasi Pemasaran untuk membangun Brand Image

Komunikasi pemasaran terpadu merupakan upaya untuk menjadikan
seluruh kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat menghasilkan
citra atau image yang bersifat satu dan konsisten bagi konsumen. Upaya
ini menuntut agar setiap pesan yang keluar harus berasal dari sumber yang
sama sehingga segala informasi yang diumumkan perusahaan memiliki
kesamaan tema serta positioning yang sama dimata konsumen.®

Citra (image) dari suatu perusahaan berawal dari perasaan pelanggan
dan para pelaku bisnis tentang organisasi yang bersangkutan sebagai
produsen produk tersebut sekaligus sebagai hasil evaluasi individual

tentang hal tersebut. Efektifitas komunikasi pemasaran dimulai dari

3 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu
Jilid 1 Edisi 5, (Jakarta: Erlangga, 2003), him. 12

35 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Grup,
2010), him. 9
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jelasnya keberadaan tentang citra perusahaan (firm image). Terdapat 3

jenis image atau citra yang dapat diidentifikasi:

a) Citra perusahaan (corporate image), Vyaitu suatu pandangan
masyarakat terhadap keseluruhan perusahaan.

b) Citra produk (product image), yaitu suatu pandangan masyarakat
terhadap suatu produk atau kategori suatu produk.

c) Citra merek (brand image) adalah suatu pandangan masyarakat

terhadap merek suatu produk.

B. Kajian Teori
1. Integrated Marketing Communication (IMC)

Integrated Marketing Communication adalah proses pengembangan
dan implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada
pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan IMC adalah
mempengaruhi atau memberi efek langsung kepada perilaku khalayak
sasaran yang dimilikinya. IMC menganggap seluruh sumber yang dapat
menghubungkan pelanggan atau calon pelanggan dengan produk atau jasa
dari suatu merek atau perusahaan adalah jalur yang potensial untuk
menyampaikan pesan di masa datang. Lebih jauh lagi, IMC menggunakan
semua bentuk komunikasi yang relevan serta yang dapat diterima oleh
pelanggan dan calon pelanggan. Dengan kata lain, proses IMC berawal

dari pelanggan atau calon pelanggan kemudian berbalik kepada

% Surachman S. A., Dasar-Dasar Manajemen Merek Alat Pemasaran untuk Memenagkan
Persaingan, (Malang: Bayumedia, 2008), him. 275
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perusahaan untuk menentukan dan mendefinisikan bentuk dan metode
yang perlu dikembangkan bagi program komunikasi yang persuasif.3’
Komunikasi pemasaran terpadu merupakan upaya untuk
menjadikan seluruh kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat
menghasilkan citra atau image yang bersifat satu dan konsisten bagi
konsumen. Upaya ini menuntut agar setiap pesan yang keluar harus berasal
dari sumber yang sama sehingga segala informasi yang diumumkan
perusahaan memiliki kesamaan tema serta positioning yang sama dimata

konsumen.8

Ciri-ciri Utama Integrated Marketing Communication (IMC)

Lima ciri-ciri yang melekat pada filosofi aplikasi dari komunikasi
pemasaran terpadu yang terdapat dalam buku Periklanan Promosi Aspek
Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu oleh Terence A. Shimp. Ciri-
ciri utama IMC vyaitu : *°
a. Mempengaruhi perilaku. Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi

perilaku khalayak sasarannya. Hal ini berarti komunikasi pemasaran
harus melakukan lebih dari sekedar mempengaruhi kesadaran merek
(brand awareness) atau “memperbaiki” perilaku konsumen terhadap
merek. Sebaliknya kesuksesan IMC membutuhkan usaha-usaha

komunikasi yang diarahkan kepada peningkatan beberapa bentuk

37 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tmbahan Komunikasi Pemasaran Terpadu
Jilid 1 Edisi 5, (Jakarta: Erlangga, 2003), him. 24

38 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia
Group, 2010), him. 9

39 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu,
(Jakarta: Erlangga, 2003), him. 24
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respon dari perilaku konsumen. Dengan kata lain, tujuannya adalah
untuk menggerakkan orang untuk bertindak. Pada akhirnya harus
dinilai  dengan memperhatikan apakah pemasar  berhasil
mempengaruhi perilaku. Sebelum membeli sebuah merek baru,
konsumen pertama-tama harus disadarkan dulu akan keberadaan
merek tersebut serta manfaatnya, kemudian dipengaruhi agar timbul
sikap yang mendukung terhadap merek. Namun pada akhirnya dan
diharapkan secepat mungkin program komunikasi pemasaran yang
sukses harus dapat mencapai lebih dari sekedar membuat konsumen
menyukai merek tersebut, atau yang lebih buruk, hanya membuat
mereka familiar dengan eksistensi merek. Hal ini menjelaskan
sebagian alasan mengapa promosi penjualan dan iklan yang langsung
ditujukan kepada konsumen sangan ekstensif digunakan karena kedua
aplikasi ini meraih hasil yang lebih cepat dibandingkan bentuk-bentuk
lain dari komunikasi pemasaran.

Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan. Prosesnya diawali dari
pelanggan atau calon pelanggan, kemudian berbalik kepada
komunikator merek (pemasar) untuk menentukan metode yang paling
tepat dan efektif dalam mengembangkan program komunikasi
persuasif. IMC menghindari pendekatan inside out (dari perusahaan
kepada pelanggan) dalam mengidentifikasi bentuk penghubung
mereka dengan pelanggan, melainkan memulainya dari pelanggan
(outside-in) untuk menemukan metode komunikasi yang baik dalam

melayani kebutuhan informasi pelanggan, serta memotivasi mereka



40

untuk membeli suatu merek. Dan pentingnya menggunakan bentuk
kontak yang paling sesuai dengan khalayak sasaran, sebuah
konsistensi pada upaya yang berfokus pada pelanggan.
Menggunakan seluruh bentuk “kontak”. Menggunakan satu atau
segala cara untuk melakukan ‘kontak’ IMC menggunakan seluruh
bentuk komunikasi dan seluruh ‘kontak’ yang menghubungkan merek
atau perusahaan dengan pelanggan, sebagai jalur penyampai pesan
yang potensial. Ciri utama dari elemn IMC ketiga ini adalah pemasar
merefleksikan kesediaan menggunakan bentuk kontak komunikasi
apa pun, asalkan merupakan yang terbaik dalam upaya menjangkau
khalayak, dan tidak menetapkan suatu media tertentu sebelumnya.
IMC tidak terikat pada suatu metode komunikasi tertentu (misalnya
iklan di media massa) melainkan menggunakan media dan kontak
apapun yang dapat memungkinkan komunikator (pemasar) untuk
menyampaikan pesan dari merek kepada khalayak sasarannya dengan
baik. Iklan melalui surat, promosi di acara-acara olahraga atau hiburan
tertentu, slogan di baju kaos, display di dalam toko, dan di internet
seluruhnya adalah metode kontak penting yang dapat meraih
pelanggan dan calon pelanggan. Karena tujuan IMC adalah meraih
khalayak sasaran secara efisien dan efektif dengan menggunakan
metode kontak apapun yang sesuai.

Menciptakan sinergi. Dalam definisi IMC yang dikutip Shimp
sebelumnya terkandung kebutuhan akan sinergi (kesinambungan).

Semua elemen komunikasi (iklan, tempat pembelian, promosi
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penjualan, event, dan lain-lain) harus berbicara dengan satu suara;
koordinasi merupakan hal yang amat penting untuk menghasilkan
citra merek yang kuat dan utuh, serta dapat membuat konsumen
melakukan aksi. Umumnya prinsip satu suara atau sinergi ini
melibatkan pemilihan positioning statement yang spesifik bagi merek.
Positioning statement adalah ide kunci yang mengedepankan suatu
ciri dari merek yang akan “tersimpan” di dalam benak target pasarnya.
Betapa pentingnya hal tersebut, maka pemasar harusnya secara
kontinyu menyampaikan pesan atau positioning statement pada setiap
kesempatan di mana merek melakukan kontak dengan khalayak
sasarannya.

e. Menjalin Hubungan. Komunikasi pemasaran Yyang sukses
membutuhkan terjadinya hubungan antara merek dengan
pelanggannya. Dapat dikatakan bahwa pembinaan hubungan adalah
kunci dari pemasaran modern dan bahwa IMC adalah kunci dari
terjalinnya hubungan tersebut. Suatu hubungan merupakan “pengait”
yang tahan lama antara merek dengan konsumen; ia membangkitkan
pembelian yang berulang dan bahkan loyalitas terhadap merek.
Perusahaan telah menyadari bahwa lebih menguntungkan untuk
menjalin dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan yang
sudah ada dibandingkan dengan mencari pelanggan baru.

2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan pengembangan

hubungan dengan konsumen dengan cara mengamati secara cermat
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kebutuhan dan keinginan konsumen yang dilanjutkan dengan
mengembangkan suatu produk (product) yang memuaskan kebutuhan
konsumen dan menawarkan produk tersebut pada harga (price) tertentu
serta mendistribusikannya agar tersedia di tempat-tempat (place) yang
menjadi pasar bagi produk bersangkutan. Untuk itu perlu dilaksanakan
suatu program promosi (promotion) atau komunikasi guna menciptakan
kesadaran dan ketertarikan konsumen kepada produk bersangkutan. Proses
ini disebut dengan marketing mix atau bauran pemasaran yang terdiri atas
elem-elemen, yaitu product, price, place (distribution) dan promotion,
yang disingkat dengan ‘empat P’.4°
a. Produk (Product)
Produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas
‘sesuatu’ yan bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan
organisasi melaui pemunahan kebutuhan dan keinginan konsumen,
sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli
pasar. Secara lebih rinci, konsep produk total meliputi barang,
kemasan, merek, lebel, pelayanan, dan jaminan.*!
Atribut produk adalah unsur-unsur yang dipandang penting oleh
konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.

Atribut produk meliputi:*?

40 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Grup,
2010), him. 5

41 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi 111, (Yogyakarta: Andi, 2008), him. 95

42 |bid, him. 103
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Merek. Merek sebagai identitas yang bermanfaat dalam
diferensiasi atau membedakan produk suatu perusahaan dengan
produk lainnya. Merek sebagai alat promosi yaitu sebagai daya
tarik produk. Merek untuk membina citra yaitu dengan
memberikan keyakinan, jaminan kualitas, serta prestise tertentu
kepada konsumen. Merek untuk mengendalikan pasar.

Kemasan. Pengemasan (packaging) merupakan proses yang
berkaitan dengan perancangan dan pembuaan wadah atau
pembungkus untuk suatu tujuan yaitu: sebagai pelindung isi;
memberikan daya tarik; sebagai identitas (image) produk;
distribusi misalnya mudah disusun; informasi yaitu menyangkut
isi, pemakaian dan kualitas; sebagai cermin inovasi produk.
Labeling. Label merupakan bagian dari kemasan, atau bisa pula
merupakan etiket (tanda pengenal) yang dicantelkan pada produk.
Layanan pelengkap (supplementary service). Informasi seperti
arah menuju tempat produsen, jadwal penyampaian produk,
harga, instruksi.

Jaminan (garansi). Jaminan adalah janji yang merupakan
kewajiban produsen atas produknya kepada konsumen. Dewasa
ini jaminan seringkali dimanfaatkan sebagai aspek promosi,

terutama pada produk-produk tahan lama.

Harga (Price)

Variabel harga dalam bauran pemasaran mengacu pada apa

yang harus diberikan konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa
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yang biasanya menggunakan nilai uang. Harga suatu produk
ditentukan tidak saja berdasarkan biaya produksi namun juga faktor-
faktor lain, seperti tingkat permintaan terhadap produk bersangkutan,
tingkat persaingan, serta persepsi konsumen terhadap produk.*?
Tempat (Place)

Pendistribusian dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran
yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian
barang dan jasa dari produsen kepada konsumen, sehingga
penggunaannya sesuai dengan yang diperlukan.** Produsen atau
perusahan penghasil barang dan jasa sangat menyadari pentingnya
peran perantara pemasaran. Konsumen pada umumnya berhubungan
langsung dengan para perantara pemasaran (warung, toko,
supermarket, dan lain-lain) dan bukan kepada produsen. Salah satu
keputusan terpenting dalam pemasaran adalah menentukan
bagaimana cara suatu produk dapat tersedia di pasaran.*®
Promosi (Promotion)

Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran.
Yang dimaksud komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran
yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk,

dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya

43 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Grup,

2010), him. 78

4 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi I, (Yogyakarta: Andi, 2008), him. 185
4 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Grup,

2010), him. 80
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agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.*®

Komunikasi pemasaran atau promosi harus diintegrasikan
dengan strategi perusahaan. Komunikasi pemasaran biasanya disebut
juga sebagai bauran promosi (promotion mix) yan mengacu kepada
bauran spesifik dari iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat,
penjualan pribadi, dan pemasaran langsung ditambah dengan point of
purchase communication (POP Communication) sebagai alat-alat dari
perusahaan dalam rangka mencapai tujuan-tujuan perusahaan. Hal ini
sesuai dengan pandangan bahwa konsep 4P’s dari penjual bila
dihubungkan dengan konsep 4C’s akan menunjukkan unsur promosi,
berarti sama dengan komunikasi. (product = convenience, price =
cost, promotion = communication, place = channel distribution). Jadi,
komunikasi pemasaran adalah perwujudan dari kumpulan semua
elemen-elemen bauran pemasaran yang memfasilitasi pertukaran
melalui penetapan kesamaan arti atau pengertian dengan pelanggan.*’

Bauran Promosi (promotion mix) juga disebut bauran
komunikasi pemasaran (marketing communication mix) perusahaan
merupakan paduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan

masyarakat, penjualan personal, dan sarana pemasaran langsung yang

6 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi IlI, (Yogyakarta: Andi, 2008), him. 219
47 Surachman S. A., Dasar-Dasar Manajemen Merek Alat Pemasaran untuk Memenagkan
Persaingan, (Malang: Bayumedia, 2008), him. 180
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digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan

secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan.*®
Melihat pentingnya peranan strategi promosi bagi perusahaan,

ada beberapa langkah dalam merencanakan dan menetapkan strategi

promosi.*®

1) Analisis situasi merupakan langkah pertama yang dilakukan oleh
perusahaan, termasuk menganalisis lingkungan. Unsur-unsur
penting dalam analisis ini adalah permintaan, segmentasi
(segmentation), pasar sasaran (target market), posisi produk
perusahaan yang disandingkan dengan produk-merek dari
pesaing atau penempatan (positioning), penilaian terhadap
pesaing, pertimbangan hukum, serta pertmbangan internal
organisasi termasuk kekuatan dan kelemahan produk perusahaan.

2) Penetapan tujuan, setiap program promosi dirancang untuk
mencapai tujuan promosi sebagai bagian dari keseluruhan
program pemasaran untuk mencapai Ssasaran perusahaan.
Penetapan tujuan yaitu mendefinikan tujuan bagi setiap unsur
bauran promosi, dimana masing-masing unsur saling
berhubungan erat satu sama lain. Adapun setiap unsur bauran

promosi yaitu:

48 Philip Kotler dan Gary Armstong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi kedua belas Jilid 2,
(Jakarta: Erlangga, 2008), him. 116

49 Surachman S. A., Dasar-Dasar Manajemen Merek Alat Pemasaran untuk Memenagkan
Persaingan, (Malang: Bayumedia, 2008), him. 180
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Direct Marketing

Direct marketing atau pemasaran langsung adalah
upaya perusahaan atau organisasi untuk berkomunikasi
secara langsung dengan calon pelanggan sasaran dengan
maksud unutk menimbulkan tanggapan dan/atau transaksi
penjualan.®
Sales Promotion

Sales promotion terdiri dari insentif jangka pendek
untuk mendorong pembelian atau penjualan sebuah produk
atau jasa. Sementara iklan menawarkan alasan untuk
membeli produk atau jasa, promosi penjualan menawarkan
asalan untuk membeli sekarang.>! Promosi penjualan secara
umum dapat dibedakan menjadi dua bagian, yaitu promosi
penjualan yang berorientasi kepada konsumen dan promosi
penjualan yang berorientasi kepada perdagangan. Promosi
penjualan yang berorientasi kepada konsumen ditujukan
kepada pengguna atau pemakai akhir suatu barang atau jasa
yang mencakup pemberian kupon, pemberian sempel
produk, potongan harga, undian berhadiah, konteks, dan
sebagainya. Promosi penjualan yang berorientasi kepada

perdagangan ditujukan kepada pihak-pihak yang menjadi

50 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Grup,

2010), him. 22

51 Philip Kotler dan Gary Armstong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi kedua belas Jilid 2,
(Jakarta: Erlangga, 2008), him. 204
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perantara pemasaran yaitu para pedagang pengecer,
pedagang besar dan distributor. Bentuk-bentuk promosi jenis
ini antara lain berupa pemberian bantuan promosi,
pengaturan atau penyesuaian harga jual produk yang
bertujuan untuk mendorong pedagang untuk mempersiapkan
stok dan mempromosikan produk bersangkutan.®
Public Relation/Humas

PR dalam konsepsi IMC melakukan pekerjaan yang
sangat luas dan beragam, tidak hanya bertugas men-track
opini publik saja, tetapi juga bertugas me-manage corporate
brand dan menjaga reputasinya. Lalu Managemen Public
Relation (MPR) merupakan salah satu fungsi PR yang
digunakan sebagai media tanpa bayar untuk menyampaikan
brand information guna mempengaruhi calon customer atau
customer secara positif. MPR sendiri lebih fokus kepada
customer atau calon customer dan melengkapi strategi
marketing yang lain dengan 4 cara: (1) meningkatkan
kredibilitas brand message; (2) menyampaikan message
sesuai targetnya berdasarkan aspek demografis, psikografis,
etnik atau khalayak secara regional; (3) mempengaruhi

opinion leader atau trendsetter yang berpengaruh; (4)

52 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Grup,

2010), him. 26
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melibatkan customer dan stakeholder lainnya pada event
spesial.>
Personal Selling

Personal Selling adalah komunikasi dua arah dimana
seorang penjual menjelaskan fitur dari suatu brand untuk
kepentingan pembeli. Dalam Personal Selling, dilibatkan
komunikasi yang sifatnya tatap muka dan kegiatannya pada
sekaramg ini terfokus pada pemecahan masalah dan
penciptaan nilai bagi customer (lebih dikenal sebagai
partnership). Dimensi dari partnership ini adalah, seorang
salesperson harus memahami customer-nya dengan baik.
Personal selling sendiri merupakan bagian dari direct
marketing, namun perbedaan dasarnya adalah dalam
personal selling, perusahaan yang dijembatani salesperson
berinteraksi secara tatap muka dengan customer.>*
Advertising

Advertising merupakan “Suatu bentuk dari presentasi
non-personal dan promosi dari suatu ide, barang atau jasa
yang tidak gratis (berbayar) dan dilakukan oleh sponsor
(perusahaan) yang teridentifikasi. Karakteristik dari iklan

sendiri adalah bersifat non-personal, komunikasi satu arah,

53 Uyung Sulaksana, Integrated Marketing Communication, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2003),

him. 78
5 1bid
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ada sponsor (khalayak yang peduli), dan bertujuan untuk
mengubah sikap dan perilaku. Biasanya advertising itu
dipakai ketika suatu perusahaan ingin mengubah customer
dari unaware, menjadi aware terhadap suatu brand.>®
Publicity

Salah satu kegiatan yang sering dilakukan humas
adalah publisitas yaitu kegiatan menempatkan berita
mengenai seseorang, organisasi, atau perusahaan di media
massa. Dengan kata lain, publisitas adalah upaya orang atau
organisasi agar kegiatannya diberitakan media masa.
Publisitas lebih menekankan pada proses komunikasi satu
arah sedangkan humas adalah komunikasi dua arah.
Publisitas merupakan salah satu alat dalam kegiatan humas,
namun humas tidak akan dapat berbuat banyak tanpa
publisitas.>®
Event/Sponsorship

Event marketing adalah situasi yang signifikan atau
peristiwa promosional yang mempunyai fokus utama untuk
menangkap perhatian dan melibatkan customer dalam event
tersebut. Perusahaan dan organisasi-organisasi non-profit

menggunakan events dengan beberapa alasan, yaitu: untuk

% |bid

% Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Grup,

2010), him. 29
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melibatkan sasaran khalayak, untuk mengasosiasikan sebuah
brand dengan aktivitas, gaya hidup atau orang-orang
tertentu, untuk meraih sasaran khalayak yang sulit dijangkau,
untuk  meningkatkan brand awareness dan untuk
menyediakan platform yang baik bagi brand publicity.
Sponsorship adalah dukungan finansial kepada suatu
organisasi, orang, atau aktivitas yang dipertukarkan dengan
publisitas merek dan suatu hubungan. Sponsorship dapat
membedakan sekaligus meningkatkan nilai suatu merek.
Beberapa pedoman yang digunakan oleh perusahaan-
perusahaan dalam memilih sponsorship: target khalayak,
penguatan citra merek, dapat diperpanjang, keterlibatan

merek, biaya yang efektif dan sponsor lainnya. >’

3) Penentuan anggaran, berupa penentuan anggaran secara

keseluruhan maupun bagi masing-masing unsur promosi. Harus
disadari bahwa tujuan promosi tidak diarahkan untuk
maksimalkan laba jangka pendek tetapi untuk me ningkatkan
kesadaran konsumen (consumer awareness), mengubah sikap
(attitude) atau mencapai tujuan komunikasi lainnya atau bisa
disebut sebagai keuntungan jangka panjang. Metode yang
digunakan untuk menentukan anggaran promosi dapat

diklasifikasikan menjadi metode yang berorientasi pada

57 Uyung Sulaksana, Integrated Marketing Communication, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2003),

him. 78
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keputusan (jiudgment) atau metode yang berorientasi pada data
(data oriented). Kategori pertama meliput (1) arbitrary
allocation,(2) percentage of sales, dan (3) all you can afford,
sedangkan kategori kedua meliputi (1) competitive parity, (2)
objective and task, (3) experimentation and testing, dan (4)
modeling and simulation.

Manajemen unsur-unsur program, yakni manajemen program
bauran promosi. Bauran promosi terdiri alat-alat promosi, seperti
personal selling, sales promotion, advertising, publicity, dan
public relations. Seorang perencana promosi berusaha
memperoleh kombinasi terbaik dari alat-alat promosi yang
tersedia.

Koordinasi dan integrasi dari usaha-usaha, yaitu koordinasi dan
integrasi dari usaha-usaha yang dilakukan. Koordinasi
memerlukan penggunaan bakat manajerial. Keputusan harus
dibuat dan mencakup apakah akan menyewa biro jasa dari luar
perusahaan atau tidak. Juga mencakup penggunaan alat-alat
promosi, dimana misalnya setiap program periklanan harus
konsisten dengan program personal selling yang dijalankan.
Pengukuran efektivitas program, pihak manajemen perlu
mengukur efektivitas dari program promosi yang dijalankannya.
Pengukuran ini dapat dilakukan dengan membandingkan seluruh
biaya promosi dengan hasil penjualan yang diperoleh selama

kurun waktu program promosi.
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7) Evaluasi dan tindak lanjut. Langkah dalam merencanakan dan
menetapkan strategi promosi adalah setiap usaha harus dilakukan
untuk mengidentifkasi kelemahan dan kekuatan dari rencana
promosi, selanjutnya pencatatan pengalaman dilakukan. Hal ini
berguna bagi proses perencanaan di masa yang akan datang.

Keberhasilan strategi promosi yang dijalankan oleh perusahaan
bergantung pada tingkat respon yang diperoleh dari konsumen.

Respon utama adalah pembelian dan kepuasan konsumen. Akan

tetapi, perilaku pembelian merupakan hasil akhir dari proses

pengambilan keputusan konsumen yang panjang. Dalam hal ini, pihak
pemasar harus berusaha mengubah konsumen potensial menjadi
konsumen yang aktual melalui kegiatan strategi promosi. Komunikasi
dengan konsumen sangat diperlukan untuk merangsang, mendorong
penjualan produk, dan memelihara image galery. Pengecer tidak

seperti perusahaan lainnya, bisa berkomunikasi dengan pembelanja di

lingkungan galeri sebagaimana halnya di pasar. Komunikasi terscbut

mengikuti proses sender-encode-receiver-encode yang sederhana di

mana suatu pesan terurai di antara dua pihak.®

% Surachman S. A., Dasar-Dasar Manajemen Merek Alat Pemasaran untuk Memenagkan
Persaingan, (Malang: Bayumedia, 2008), him. 192



BAB Il

PENYAJIAN DATA

A. Deskripsi Subjek Penelitian
1. Profil PT. Karimah Selera Nusantara

Wawan Sugianto adalah seorang pecinta makanan, berawal kepingin
makan enak, suatu saat tertarik merintis usaha kuliner diawali dengan
didirikannya CV. Wawan Selera Nursantara melalui kulineri tradisional
soto daging Madura dengan brand Soto Madura Wawan yang sudah sangat
terkenal citarasanya di lidah masyarakat Jawa Timur. Dengan keahliannya
menciptakan berbagai resep bercitarasa tinggi, Wawan selaku owner dan
chef mulai mengembangkan berbagai menu baru, mulai dari nasi goreng
berbagai varian rasa hingga soto ayam dengan brand barunya Tosoto.*°

Pada 12 Oktober 2012, Mochammad Harissa Sugianto tertarik terjun
di bisnis yang sama mengikuti jejak Ayahnya, dengan mengembangkan
jenis kuliner lainnya yang banyak diminati masyarakat masa kini, yaitu
ayam dan bebek goreng yang kemudian melahirkan brand baru bernama
Bebek Goreng Harissa dengan manajemennya CV. Harissa Culinary
Indonesia yang markasnya terpusat di JI. Dr. Ir. H. Soekarno Merr 1IC —
Pandugo) Rungkut, Surabaya dengan nama rumah makannya Resto Bebek
Goreng Harissa. Lokasi resto yang mudah dijangkau dari berbagai arah ini,
memiliki interior yang nyaman dan terdapat salah satu ruang eksklusif

dengan kapasitas maksimal 100 orang dengan nama Room Of Pujangga di
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desain dengan sentuhan cita rasa seni yang tinggi sehingga membuat
pengunjung nyaman berada didalamnya sembari menikmati hidangan bak
berada di surganya kuliner jawara dunia. Ruangan ini disediakan khusus
untuk reservasi pengunjung dalam jumlah besar dengan kegiatan yang
lebih privat seperti : meeting, gathering dan lain sebagainya.®°

Meskipun mengawali bisnis kuliner di usia muda, Harissa Sugianto
memiliki visi, misi dan komitmen yang kuat dengan manajemen yang
matang dan solid, serta terus berinovasi dalam hal pelayanan prima demi
kepuasan pelanggan terumatama pecinta kuliner Indonesia, CV. Harissa
Culinery Indonesia mengembangkan sistem bisnis waralaba bekerjasama
dengan berbagai peminat bisnis kuliner diseluruh Indonesia.%!

Resto Bebek Goreng Harissa terlahir dari keluarga seorang
pujangga, tak ayal jika berbagai varian menu yang disajikan terkesan unik,
dengan diimbuhi beberapa kalimat puitis. Seperti halnya dengan menu-
menu berikut ini : Ayam goreng dan bebek goreng Cemburu, Ayam dan
bebek goreng Pura-pura, Ayam dan bebek goreng Putri Madura, Ayam dan
bebek Mas Bro. Tak kalah hebohnya pula, varian menu minumanpun
tercipta dari tangan putra seorang pujangga, seperti: Es Putra Raja, Es Putri
Raja, Es dengan Artis dan masih banyak menu unik lainnya yang disajikan

dengan citarasa tinggi.®
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Seiring pesatnya perkembangan bisnis kuliner di Indonesia,
akhirnya CV. Wawan Selera Nusantara dan CV. Harissa Culinery
Indonesia memliki komitmen dan manajemen baru dengan nama PT.
Karimah Selera Nusantara dengan visi “Memuaskan para pelanggan
dengan hidangan dan penyajian serta fasilitas yang berkualitas dan juara
dengan pelayanan yang ramah dan bersahabat”. PT. Karimah Selera
Nusantara yang merupakan gabungan dari CV. Wawan Selera Nusantara
dan CV. Harissa Culinary Indonesia memiliki inovasi kuliner terbaru,
yaitu Bebek Ndelik. Masih dengan nama yang unik hasil gubahan keluarga
pujangga, Bebek Ndelik ingin merebut segmentasi pasar dikalangan
pecinta mie dan nasi goreng. Jika sebelumnya Resto Bebek Goreng
Harissa dengan menu khasnya ayam dan bebek goreng, Bebek Ndelik
terlahir dari tangan emas chef berjiwa muda dengan menyuguhkan
berbagai varian menu mie dan nasi goreng. ®3

Terdapat beberapa menu dengan nama dan citarasa uniknya, yaitu:
Mie dan Nasi Goreng Pacul namun masih tetap memunculkan menu
utamanya yaitu nasi bebek dengan nama lain yang tak kalah unik yaitu
Bebek Ndelik, PT. Karimah Selera Nusantara dengan misi sebagai
penyedia produk kuliner dengan citarasa juara yang tak tertandingi,
mengutamakan kualitas, kebersihan, kenyamanan dan pelayanan prima
kepada pelanggan, melalui inovasi tiada henti guna meningkatkan

manajemen bisnis kuliner yang solid, kedepannya akan berkomitmen
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menjadi bagian dari bisnis kuliner kelas dunia.?* Kantor dan Manajemen

PT. Karimah Selera Nusantara :

Alamat : JI. Bendul Merisi IX No. 56 Kecamatam Wonocolo, Surabaya,
Jawa Timur

No. Telp : 0318476677

E-Mail : bebekgorengharissa@gmail.com

bebekgorengharissa@yahoo.com

Twitter : @bebekharissa

Facebook : www.facebook.com/bebekharissa

IG : bebekgorengharissa

2. Profil Bebek Goreng Harissa

J , Bebek E;oreng
~ Harissa®
Gambar 3.1 Logo Bebek Goreng Harissa

Bebek Goreng Harissa adalah resto yang terencana sejak lama
dengan persiapan menu-menu yang sangat matang dan teruji. Menu di
resto Bebek Goreng Harissa tidak hanya tersedia bebek goreng seperti
namanya, tapi menyediakan berbagai menu yang bervariasi dan
mengunggah selera, khususnya bagi pemikat makanan pedas. Menu yang

tersedia mulai dari menu paket ekonomis untuk perorangan hingga menu

paket jumbo untuk banyak orang. Tersedia juga berbagai jenis sambal
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yang hanya dapat ditemui di resto Bebek Goreng Harissa. Lengkap dengan

berbagai menu sayuran, lalap dan tumis.%®

beberapa wilayah di Indonesia diantaranya :

Bebek Goreng Harissa memiliki beberapa outlet yang menyebar di

No. Alamat Kota Provinsi

1. | JI. Dr. Ir. H. Soekarno - Merr Surabaya Jawa Timur
IC

2. | Food Junction Grand Surabaya Jawa Timur
Pakuwon, Tandes

3. | Studio Foodcourt Supermall Surabaya Jawa Timur
FC

4. | Taman Gapura Raya G - Surabaya Jawa Timur
Walk, Citraland

5. | Foodcourt Galaxy Mall Surabaya Jawa Timur

6. | D.2 - G Bandara Juanda Surabaya Jawa Timur
terminal |

7. | FB 22.2 Bandara Juanda Surabaya Jawa Timur
terminal 11

8. | Res Areakm. 762 B Mojokerto Jawa Timur

9. [JI Trunojoyo No. 76 Kec. Malang Jawa Timur
Klojen

10. | JI. Dewi Sartika No. 56 Batu Jawa Timur

11. | JI. Rajawali No. 493 Palembang Sumatra

Selatan

12. | JI. Pierre Tendean No. 33, Kendari Sulawesi
Kendari Tenggara

13. | JI. Pemuda, Kel. Tahoa, Kab. | Kab. Kolaka Sulawesi
Kolaka Tenggara

14. | Bandara Sepinggan Balikpapan Kalimantan

15. | Bandara Sultan Hasanudin Makassar Sulawesi

Selatan

16. | JI. M.T Hariyono No. 5 Bojonegoro Jawa Timur

17. | Bandar Udara Ngurah Rai Kab. Badung Bali

18. | JI. Taman Saturnus No. 19 Bandung Jawa Barat

19. | JI. Mojopahit No. 32 — 33 Jember Jawa Timur

85 Company Profile PT. Karimah Selera Nusantara, him. 4
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20. | Roxy Square Foodcourt Area Jember Jawa Timur
Tenan
21. | Lombok Epicentrum Mall Lombok NTB
22. | JI. Letjen Mashudi No. 77 A Tasikmalaya Jawa Barat
23. | JI. Trikora Taman Ria Manokwari Papua Barat
24. | JI. Sawahan No. 64 Padang Sumatra Barat
25. | JI. Soekarno Hatta No. 54 Kediri Jawa Timur
26. | JI. Arifin Rahmad No. 19 Pekanbaru Riau
27. | JI. Botolempangan No. 34 Makassar Sulawesi
Selatan
28. | JI. Perintis Kemerdekaan Makassar Sulawesi
Selatan
29. | JI. Beulevard Ruko Jesper Makassar Sulawesi
No. 27 Selatan
30. | JI. Urip Sumoharjo Nipon Makassar Sulawesi
Mall Selatan
31. | JI. Alalaudin Makassar Sulawesi
Selatan
32. | JI. Panglima Sudirman, Plaza Lamongan Jawa Timur
Lamongan
33. | JI. Sudirman Sorong Papua Barat
34. | Komplek Multatuli Blok F — Medan Sumatra Utara
No. 01
35. | JI. Jawa Timur No. 1 Pasar Medan Sumatra Utara
Rame Centre Point Mall
36. | JI. Palagan Tntara Pelajar, Sleman Yogyakarta
Ngaglik

Tabel 3.1 Outlet-outlet Restoran Bebek Goreng Harissa

Visi : Memuaskan para pelanggan dengan hidangan dan penyajian

serta fasilitas yang berkualitas dan juara dengan pelayanan yang ramah dan

bersahabat. Misi : Memberikan produk kuliner dengan cita rasa juara yang

tak tertandingi, mengutamakan kualitas, kebersihan dan kenyamanan

kepada pelanggan, memberikan pelayanan yang prima kepada seluruh

pelanggan tak terkecuali, inovasi tiada henti untuk memuaskan para
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pelanggan, meningkatkan manajemen bisnis kuliner ke seluruh nusantara
dengan kerjasama pengembangan usaha.

Keunggulan : Menyediakan menu bebek dan ayam goreng serta
menu lain dengan harga terjangkau namun berkualitas dan bercita rasa
juara tak tertandingi. Menyediakan menu-menu khusus dan istimewa yang
tidak ditemui di resto lain yang menggugah selera pelanggan dan cocok
untuk berbagai acara. Menyediakan ruangan beserta fasilitas dan
pelayanan yang prima untuk dipergunakan oleh pelanggan dalam berbagai
acara dan event. Penyajian makanan yang rapi, bersih, dan higenis. Harga
yang terjangkau namun dengan kualitas yang luar biasa. Ternak bebek dan
ayam yang dikelola sendiri untuk menjaga kualitas produk (daging segar,
bersih dan sehat) di Tulungagung, Pacet, Blitar dan sebagainya.®’

Menu yang ditawarkan di restoran Bebek Goreng Harissa yaitu :
Paket nasi bebek Masbro dan Ayam goreng Masbro dengan harga
ekonomis. Variasi sambal : Sambal korek, sambal lombok Muda Thailand,
sambal ljo dan lain sebagainya. Menu Sayuran : Kangkung korek, pete
korek, sayur asem, dan lain sebagainya. Menu Kroyokan : Bebek dan
Ayam Talam Madura. Menu pelengkap yang juga disukai pelanggan :
Tahu bongkar, tahu putri, tahu kremes, bakwan korek dan lain

sebagainya.®®

6 Company Profile PT. Karimah Selera Nusantara, him. 2
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3. Profil Informan
Dalam penelitian ini terdapat beberapa informan dari PT. Karimah
Selera Nusantara untuk mendapatkan dan menggali informasi mengenai
strategi komunikasi pemasaran dalam membangun brand image restoran
Bebek Goreng Harissa. Alasan peneliti memilih informan tersebut karena
beberapa informan tersebut memiliki pengalaman dan informasi tentang
strategi komunikasi pemasaran Restoran Bebek Goreng Harissa yang
digali untuk mengungkapkan fakta-fakta yan ada dilapangan. Informan
tersebut ialah sebagai berikut :
a. Informan I
Nama :Wawan Sugianto
Jabata : Owner Resto Bebek Goreng Harissa
Wawan Sugianto, yang akrab di panggil Om Wawan adalah
pemilik resto Bebek Goreng Harissa. Mengawali karir di bidang bisnis
kuliner yaitu mendirikan rumah makan Soto Madura Wawan pada
tahun 1988 hingga kini dan Tosoto pada tahun 2008 hingga Kini.
Bermula dari soto, beliau ternyata juga sukses mengembangkan
restoran bebek dan ayam goreng dengan brand Bebek Goreng
Harissa.
b. Informan Il
Nama : Nurkolis
Jabatan : General Manager
Bapak Nurkolis atau yang akrab dipanggil Pak Nur ini adalah

General Manager di PT. Karimah Selera Nusantara sejak tahun 2008
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hingga saat ini. Dipilih sebagai informan karena Pak Nur adalah
pimpinan yang menangani seluruh operasional yang ada di PT.
Karimah Selera Nusantara termasuk mengenai strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan PT. Karimah Selera Nusantara dalam
membangun brand image restoran Bebek Goreng Harissa.
c. Informan Il
Nama : Hari Marsetiyo
Jabatan : Operasional Manager & Kepegawaian
Bapak Hari adakah Operasional Manager di PT. Karimah
Selera Nusantara sejak tahun 2008 hingga saat ini. Dipilih sebagai
informan karena Pak Hari juga memahami tentang apa saja yang
terjadi di PT. Karimah Selera Nusantara termasuk mengenai strategi
komunikasi pemasaran dalam membangun brand image restoran
Bebek Goreng Harissa.
B. Deskripsi Data Penelitian
Dalam penelitian ini peneliti menganalisis data-data yang diperoleh
malalui wawancara dan dokumentasi mengenai srategi komunikasi pemasaran
dalam membangun brand image restoran Bebek Goreng Harissa. Adapun data
yang telah diperoleh peneliti yang berkaitan erat dengan rumusan masalah
penelitian, dipaparkan secara deskriptif sebagai berikut:
Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Karimah Selera Nusantara dalam
Membangun Brand Image Restoran Bebek Goreng Harissa
Di era globalisasi ini pertumbuhan bisnis kuliner begitu meningkat,

membuka peluang bagi siapa saja yang ingin terjun ke bisnis kuliner. Trend
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bisnis kuliner saat ini memang digandrungi banyak usahawan karena minat

konsumen yang meningkat pesat.

“Sebenarnya sejarahnya ini kan Bebek Goreng Harissa itu dilahirkan
dari ibu kandung Soto Madura Wawan, Tosoto, karna sebelum memulai
saya usaha Bebek Goreng Harissa ini saya sudah punya rumah makan
Soto Madura Wawan dan Tosoto, karna lihat peluangnya sesuai pada
jamannya, trendnya, jadi kenapa saya kok ikut bersaing di rumah makan
bebek goreng itu karna trendnya sekarang kan lagi luar biasa padahal
saya jualan bebek ini sudah mulai belajar masak bebek itu dari tahun
1992 malah saat itu sudah jualan bebek tapi belum ada merek. Pada
2012 saya putuskan saya mendirikan rumah makan Bebek Goreng
Harissa. "°
Dalam dunia bisnis, komunikasi pemasaran memegang peranan sangat
penting karena tanpa komunikasi, keberadaan produk yang ditawarkan oleh
perusahaan tidak akan di ketahui oleh masyarakat. Penting bagi setiap
perusahaan untuk merencanakan sebuah strategi komunikasi pesaran agar
proses komunikasi dapat berjalan efektif dan efisien. Bauran pemasaran atau
yang biasa disebut marketing mix adalah suatu strategi pemasaran atau promosi
serta penentuan harga yang bersifat menarik yang dirancang untuk mencapai
tujuan dalam berbisnis.

Empat elemen dasar pemasaran yang harus digerakkan, yakni : Product
(produk), Place (tempat), Price (harga), Promotion (promosi). Gabungan
keempat elemen ini biasa disebut bauran pemasaran (marketing mix). Dari

keempat elemen pemasaran tersebut, promosi adalah elemen yang memiliki

keterikatan dengan perencanaan komunikasi.”

% Hasil wawancara dengan Bapak Wawan pada 17 Juni 2019
0 Hafied Cangara, Perencanaan & Strategi Komunikasi, (Jakarta: Raja Grafindo Parsada, 2013),
him. 62
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1. Menentukan Produk
Langkah awal untuk memulai bisnis kuliner yaitu menentukan
produk apa saja yang ingin ditawarkan di restoran. Merencanakan sebuah
strategi, membuat produk dan atribut-atributnya semenarik mungkin agar
dapat mencapai pasar yang diinginkan.
“Bebek Goreng Harissa adalah bukan aja jualan menu bebek tetapi
sudah dibuat adalah Bebek Goreng Harissa adalah suatu merek
suatu branded didalamnya tidak menutut kemungkinan akan
ditambah-tambah menu lain ya sekarang sudah ada selain bebek
ada ayam ada ikan tawar misalnya ikan gurami, bandeng kayak gitu

ada bakwan korek ada makanan-makanan tradisional lainnya yang
terjadi di Bebek Goreng Harissa "

Dari paparan wawancara tersebut dapat diketahui bahwa strategi
produk yang ditawarkan oleh Restoran Bebek Goreng Harissa yaitu
makanan-makanan bernuansa tradisional namun dikemas secara modern
dengan menu-menu yang tidak hanya bebek seperti nama mereknya,
namun juga menawarkan menu-menu lain yang tentunya menu-menu

makanan tradisional.

Gambar 3.2 Menu di restoran Bebek Goreng Harissa

"L Hasil wawancara dengan Bapak Wawan pada 17 Juni 2019
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Dalam sebuah produk bukan hanya mengenai barang yang
ditawarkan melainkan ada atribut produk yang merupakan unsur-unsur
yang memberikan nilai tambah dan juga dapat menjadi salah satu daya
tarik bagi konsumen. Atribut tersebut meliputi:

a. Merek. Merek merupakan merupakan nama atau simbol yang bersifat
membedakan. PT. Karimah Selera Nusantara memberi merek
restorannya yaitu Bebek Goreng Harissa dengan taglinenya yang
melekat yaitu bebek goreng “juara dunia” dimana taglinenya itu juga
titulis di packaging Bebek Goreng Harissa.

b. Kemasan. Berbagai strategi dirancang dengan menyediakan kemasan
yang bisa dibawa pulang dengan menawarkan berbagai level
ekonomis mulai dari kemasan kecil yaitu potongan, sampai yang
terbesar yaitu kemasan dalam 1 ekor demi memuaskan para
konsumennya.

“Secara umum pengemasan kita ini kan dari tradisional ke
modern. Untuk kemasan yang dibawa pulang kita sudah ada
box, sudah ada namanya sudah ada merek nya. Dari masing-

masing box itu ada yang kecil namanya potongan, ada setengah
ekor, sampe yang 1 ekor ada sudah saya kemas di box. ”'72

Gambar 3.3 Box Kemasan Bebek Goreng Harissa

2 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 19 Juni 2019
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Dalam bauran pemasaran mulai dari product (produk) yang
ditawarkan harus dapat memenuhi kebutuhan konsumen, memberikan
manfaat dan dapat memuaskan konsumen. Berbagai strategi
dirancang seperti di Restoran Bebek Goreng Harissa yaitu dengan
menyediakan packaging atau kemasan yang bisa dibawa pulang
dengan menawarkan berbagai level ekonomis mulai dari kemasan
kecil yaitu potongan, sampai Yyang terbesar yaitu kemasan dalam 1
ekor demi memuaskan para konsumennya.

c. Layanan. Strategi yang diterapkan restoran Bebek Goreng Harissa
yang utama yaitu keramahan waiter agar pelanggan merasa nyaman
di restoran.

“Dipelayanan yang pertama, tempat harus bersih, untuk setelah

customer datang nanti waiter akan memberikan menu, setelah

memberikan menu akan mencatat, setelah mencatat akan
dibacakan ulang, baru di proses dibelakang, setelah jadi baru
diantar. Jadi di pelayanan itu satu mbak tempat harus bersih,
harus ramah, harus berkualitas dalam hal makanan. Kualitas
itu macem-macem, kualitas makanan, kualitas kecepatan, tidak
membuat customer menunggu lama karena kalau lama akan
membuat customer merasa bosan, terutama kita juga tidak
kalah pentingnya di harga, kalo kemahalan kan juga susah.

Memang kunci utama itu weiters di depan, yang akan langsung

berbicara ke customer, harus ramah customer datang harus

dipersilahkan, kalo pulangpun harus bilang terimakasih ke

customer itu. "3

Dalam sebuah produk bukan hanya mengenai barang yang

ditawarkan melainkan ada atribut produk yang merupakan unsur-

unsur yang dapat memberikan nilai tambah produk dan juga dapat

3 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 19 Juni 2019



67

menjadi salah satu daya tarik bagi konsumen. Salah satunya dari segi
pelayanan. restoran Bebek Goreng Harissa menggunakan strategi
dengan mengutamakan pelayanan yang ramah kepada konsumen
mulai dari saat konsumen datang ke restoran hingga saat konsumen
hendak meninggalkan restoran agar konsumen merasa nyaman dan

puas saat berada di restoran Bebek Goreng Harissa.

Gambar 3.4 Waiters restoran Bebek Goreng Harissa

2. Menentukan Place (Tempat)
Langkah selanjutnya yaitu menentukan dimana restoran Bebek
Harissa akan didirikan dengan menyesuaikan target pasar yang ingin
dituju.
“Kita seluruh cabang di Indonesia ada sekitar 41-an, mulai dari
yang paling dekat sampai yang paling jauh itu Irian Jaya, kebetulan
untuk di Surabaya ini memang pusatnya, terus kita
kembangkan...
Semakin meningkatnya jumlah bisnis di bidang kuliner ini menjadi

tantangan tersendiri bagi perusahaan. Di tengah ketatnya persaingan bisnis

berbagai upaya dilakukan untuk membangun citra merek bisnis yang

4 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 18 Juni 2019
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dijalani. Dibutuhkan sebuah strategi untuk memikat para konsumen agar
bisnis kuliner yang dijalani dapat berjalan dan berkembang. Komunikasi
sangat dibutuhkan dalam kehidupan ini, begitu pula dalam kehidupan

berbisnis.

“Bebek Goreng Harissa ini memang targetnya itu saya kepinginnya
tidak sekedar jualan dipinggir jalan atau apa ya, karna Bebek
Goreng Harissa itu bisa dikatakan sekarang ini sudah meng-
Indonesia dan sudah meng-internasional, nah kenapa kok meng-
internasional? Bebek Goreng Harissa ini sudah hadir di bandara-
bandara internasional seperti Bali, Balikpapan, Makassar,
Surabaya, dan sudah buka di banyak cabang di seluruh Indonesia,
mulai di Papua, Kendari, Makassar, Banjarmasin, Palembang,
Kolaka, Sorong... ""®

Dari paparan percakapan wawancara tersebut dapat diketahui
strategi bauran pemasaran Bebek Goreng Harissa dari segi place (tempat)
untuk mengembangkan bisnisnya ke tingkat internasional yaitu dengan
membuka lokasi usaha atau cabang restoran di bandara-bandara
internasional di Indonesia agar produknya yaitu Bebek Goreng Harissa
dapat dikenali oleh pasar internasional.

“Tempat berkumpulnya orang, yang banyak ya di mall, pangsa
pasar di dalam mall kan ada anak-anak, anak muda sama orang
dewasa ada semua. Bandara juga, kan kalo bandara istilahnya
orang mobile dari pesawar ke pesawat, dari kota ke kota lain pasti
butuh makan. Pangsa pasarnya masih bagus untuk mall dan
bandara. "

Dari hasil wawancara tersebut dapat dianalisis bahwa segmentasi

PT. Karimah Selera Nusantara adalah dari segala kalangan, mulai dari

5 Hasil wawancara dengan Bapak Wawan pada 17 Juni 2019
76 Hasil wawancara dengan Bapak Hari pada 26 Juni 2019
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anak-anak, anak muda hingga orang dewasa. Penempatan outlet Bebek
Goreng Harissa di tengah kota, mall dan bandara memiliki tujuan
tersendiri yang pada akhirnya untuk menargetkan semua kalangan di pasar

Indonesia.

3. Menetapkan Price (Harga)

Langkah selanjutnya yang tak kalah penting yaitu penetapan harga,
penetapan harga harus diperhitungkan dari segala aspek mulai dari bahan
baku yang digunakan, lokasi outlet, permintaan pasar, hingga biaya untuk
promosi.

“Jadi, untuk menetapkan harga, pertama bahan baku harus kita

lihat, terus tempat, kita mau menjualnya dimana dulu, apa di mall,

apa di pinggir jalan, pinggir jalan juga macem-macem, didekat apa,

di dekat kampus apa di umum beda-beda. Karena apa? untuk

menentukan harga itu ada dari situ itu, terutama bahan baku,

lingkungan, terus saingan kita. "’

Dalam strategi penetapan harga suatu produk Bebek Goreng Harissa
telah ditetapkan secara matang mulai dari biaya produksi yaitu bahan baku
yang digunakan, lalu place lokasi outlet, PT. Karimah Selera Nusantara
juga harus memutuskan bagaimana cara menetapkan harga pada
produknya untuk komsumen yang terletak di berbagai wilayah di
Indonesia agar harga yang ditetapkan dapat disesuaikan dengan target

pasar yang ada di sekitar lingkungan outlet. Harga yang ditetapkan juga

melihat kondisi pasar yaitu saingan bisnis serupa.

" Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 18 Juni 2019
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4. Merancang Promotion

bauran pemasaran (Marketing mix) atau yang biasa disebut 4P
merupakan elemen-elemen yang wajib diterapkan saat melakukan
pemasaran. Empat elemen tersebut adalah hal yang sangat penting
sehingga sebelum melaksanakannya perlu untuk merancang sebuah
strategi agar proses pemasaran dapat berjalan lancar dan efektif. Dari
keempat elemen tersebut, promosi (promotion) lah yang paling banyak
memiliki ketertarikan dengan komunikasi.

“Pertama kali saya mendirikan Bebek Goreng Harissa memang

promosinya sangat gencar, saat itu saya mendirikan 2012.

Kebetulan Saya sudah berpengalaman di rumah makan... "8

”Kita untuk iklan supaya orang mengenal kita memang kadang-

kadang satu bulan sekali, tergantung. Kan gini mbak kalau secara

umum mungkin sebulan sekali ya, tapi kalo kita tidak cukup,
kemungkinan kita mau promo ini kita iklankan, dan masing-masing
daerah bisa mengiklankan sendiri. "

Pentingnya sebuah promosi dalam memasarkan produk memang
sangat disadari oleh PT. Karimah Selera Nusantara, dari hasil wawancara
diatas dapat dikatakan bahwa dalam memasarkan produknya terumata
pada awal-awal diluncurkannya Restoran Bebek Goreng Harissa promosi
dilakukan sesering mungkin.

a. Pemasaran Langsung (Dirrect Marketing)

Dirrect marketing atau pemasaran langsung yang dilakukan PT.

Karimah Selera Nusantara salah satunya yaitu dengan mengikuti

8 Hasil wawancara dengan Bapak Wawan pada 17 Juni 2019
7 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 18 Juni 2019
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event-event besar mengadakan penjualan langsung yaitu secara tatap
muka dan berhadapan langsung dengan calon konsumen.

Menurut PT. Karimah Selera Nusantara pemasaran langsung
dengan mengikuti event ini cukup efektif, selain untuk melakukan
promosi, event juga dilakukan untuk melakukan penjualan dan

omsetnya memang bagus.

Gambar 3.5 Pemasaran Langsung Bebek Goreng Harissa

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

“'Harissa
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Gambar 3.6 Promosi Penjualan Bebek Goreng Harissa

“..promosi penjualan itu kadang ada yg kita naikkan kadang
kita turunkan, tapi yang paling penting yang turun mesti, karena
apa? sebenarnya dia akan ketempat kita dan kalo sudah sampai
ke tempat kita akan milih tapi kalo sudah ada promo dulu oh
murah, jadi kalo kita sama-sama punya uang 100 ribu dimakan
5 orang sama dimakan 2 orang pilih yang mana? kenapa?
sama-sama makan 100 ribu makan sama enak, kalo aku milih
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yang 5 orang, kan akan ada cerita oh murah juga enak, kan juga

ada orang aduh enak tapi mahal, jadi strategi itu yang kita

pakai &

Dari hasil wawancara tersebut dapat di simpulkan bahwa PT.
Karimah Selera Nusantara cukup sering melakukan seles promotion
(promosi penjualan) untuk memikat para konsumen dan calon
konsumen dan menjadi konsumen tetap sehingga Bebek Goreng
Harissa tetap menjadi terfavorit dikalangan penikmatnya.

“kita biasanya bergabung dengan bank BRI, bergabung dengan

Grab, Gojek, jadi diskon mengikuti standart mereka.

Pembayaran pake OVO, sekarang yang paling banyak promo

pembayaran pakai OVO. "

Selain menerapkan sales promotion sendiri, PT. Karimah Selera
Nusantara juga bekerja sama dengan beberapa aplikasi seperti aplikasi

pengantar makanan, aplikasi-aplikasi layanan transaksi online dengan

mengikuti standart diskon-diskon yang mereka terapkan.

¢c. Humas/Public Relation

“Promosi, memperkenalkan tentang kewirausahaan, terus
memperkenalkan produk, pak Wawan sering mengisi seminar,
biasanya seminar entrepreneurship, komunitas-komunitas,
untuk motivator ya, pernaha mengisi seminar di SMA
Muhammadiyah, SMA Al-Hikmabh, terus di TVRI, pernah juga
pas ulang tahun Jawa Pos. %2

“Kita bisa meraba pasar, yang lagi trend apa, jadi bisa
diaplikasikan di Bebek Goreng Harissa, untuk iklan, untuk
dipasangkan apa kayak sekarang kan ada yang untuk selfie, ada
gambar untuk orang selfie segala macem, ada hiasan pake

8 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 18 Juni 2019
81 Hasil wawancara dengan Bapak Wawan pada 17 Juni 2019
82 Hasil wawancara dengan Bapak Hari pada 26 Juni 2019
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payung, jadi banyak orang yang selfie di situ. Selfie pasti di
share kan, bisa share WA, Facebook, Instagram itu pasti, jadi
orang tau oh itu Harissa. Efeknya untuk memperkenalkan
Harissa, walaupun sudah ada yang tau ada yang kenal tapi juga
untuk mengingat kembali. Seminar juga untuk mereview
pemikiran kita, info dari luar apa yang belum kita dapat dari
online dari koran. "8

Beberapa feedback yang dapat diperoleh PT. Karimah Selera

Nusantara ketika sang owner mengikuti atau mengisi di berbagai acara
seminar sebagai motivator entrepreneurship yaitu selain sebagai

promosi juga untuk mengidentifikasi segmen pasar.

“Untuk bagian humas itu biasanya gini mbak, satu biasanya
untuk balai pelatihan, menyangkut kesehatan, yang kedua kita
mau mengadakan untuk kegiatan sosial yatim piatu itu pasti
humas, ada yatim piatu, kaum duafa, ada sampai ke madura
juga, jadi bagi-bagi rejeki. &

Tim humas PT. Karimah Selera Nusantara juga ikut andil dalam

pelaksanaan komunikasi pemasaran untuk membangun brand image

restoran Bebek Goreng Harissa

“Itu juga sangat penting karena kita usaha harus melihat kanan
kiri kita, bagaimana kita di kalangan masyarakat sekitar, kita
juga harus berbagi, ini juga penting, karena mereka-mereka
itulah yang juga akan kita kejar, ini juga sebagai doa, kecuali
promo yang kita kembangkan di media sosial, media elektronik,
media massa, nah itu juga termasuk positif karena itu kan doa.
Terutama pada hari baik, lebaran kemarin, kadang-kadang hari
kartini juga kita bagi-bagi ke orang tua, kita juga kepinginnya
bagi-bagi rasa gitulah, jadi orang-orang juga bisa menikmati
apa yang kita perbuat untuk masyarakat. Kadang kalau
dilingkungan sekitar sini kerja bakti RT/RW tetap kita support,
karena kita di kuliner jadi ya kita supportnya makanan. "

8 Hasil wawancara dengan Bapak Hari pada 26 Juni 2019
8 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 19 Juni 2019
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Gambar 3.7 Kegiatan Bakti Sosial
PT. Karimah Selera Nusantara menyadari pentingnya
membangun status sosial untuk brand image Bebek Goreng Harissa.

Baik untuk kegiatan promosi juga untuk dukungan sosial.

“Semua yang bergerak dibidang restoran itu semua public
relation, dari kasir selamat datang, selamat makan di Bebek
Goreng Harissa mari silahkan, pak pesan apa? Itu juga PR.
Yang kedua waiter, pak ini ada Bebek Goreng Harissa, Bebek
putri madura talam, talam seperti ini pak bisa makan berempat,
oh yaudah saya pesan talam, itu juga PR memperkenalkan
Bebek Goreng Harissa ke pengunjung. "

Gambar 3.8 Makan Bersama dengan Relasi

8 Hasil wawancara dengan Bapak Hari pada 26 Juni 2019
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Gambar 3.9 Kegiatan Relasi Komunikasi

“Selama ini pak Nur, kadang pak Wawan juga berperan
sebagai seorang public relation mengundang rekan-rekannya
untuk makan. Pertamakali buka kan tamu-tamunya diundang,
bagaimana ini enak? Satu orang bilang enak, ngomong sama
orang ini enak, dari mulut ke mulut itu efektif. Kan pejabat biasa
nya kan satu punya instansi, biasanya juga kan kepala-kepala
apa gitu ya, kadang juga buat arisan, perkumpulan apa, jadi
semua acara bisa dilakukan. Efektif kalo kita mengundang
orang terus feedbacknya orang itu bagus, itu pasti feedback
untuk t8emen-temennya yang lain pasti penasara, coba, dan jadi
suka. "8

Salah satu bentuk promosi yang dilakukan oleh PT. Karimah
Selera Nusantara yaitu dengan berperannya semua anggota PT.
Karimah Selera Nusantara sebagai seorang public relation, salah
satunya yaitu dengan memanfaatkan relasi yang dimiliki. Kegiatan

tersebut cukup efektif untuk dilaksanakan.

87 Hasil wawancara dengan Bapak Hari pada 26 Juni 2019
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Gambar 3.10 Buku Secuil Kisah Nan Kaya Karya Wawan Sugianto

Salah satu strategi yang dilakukan public relation yaitu dengan
membuat buku mengenai kisah sukses yang telah dicapai sang owner
yaitu Wawan Sugianto dalam rangka mendapatkan pengakuan yaitu

untuk memperkuat citra merek restoran Bebek Goreng Harissa.

d. Periklanan (Advertising)

“Jadi medianya itu, iklan media di jawa pos, koran, radio,
majalah-majalah, saat itu segmen radio koran masih bagus
cuman seiring waktu tuh sekarang promosi itu kalah dengan
Facebook, Instagram, jadi sekarang media sosial itu sudah
mumpuni 8

“Contohnya pas puasa kita pake iklan di radio pas setelah
adzan magrib ada 32 detik untuk mengucapkan selamat berbuka
puasa itu segmennya kan luas semua orang bisa mendengarkan
karena mendengarkan radio itu waktu dijalan saat bedug. "

Berbagai alat komunikasi diterapkan untuk melakukan

komunikasi pemasaran guna mencapai target pasar yang memuaskan

8 Hasil wawancara dengan Bapak Wawan pada 17 Juni 2019
8 Hasil wawancara dengan Bapak Hari pada 26 Juni 2019
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dan menambah citra merek restoran Bebek Goreng Harissa sehingga

menambah jumlah konsumen.

“Koran-korang nasional, koran-koran lokal kita juga iklan
disitu. Menyesuaikan dengan keadaan di kota mana, di Jogja ya
koran lokal Jogja, kalo di Jember ya koran lokal Jember, karena
segmennya bukan dari luar kota tapi lingkungan di Jember,
Jogja. %

=

SAMBUNGAN e sm s 19
Bebek Goreng Harnssa Mula1 Buka d1 LEM

i

Gambar 3.11 Iklan di Koran

i

i

Beriklan juga butuh sebuah strategi agar pesan yang dirancang
tersampaikan kepada target pasar yang dituju. Stretegi pemilihan media
iklan PT. Karimah Selera Nusantara yaitu dengan menyesuaikan keadaan.
Contohnya saat peluncuran outlet baru disebuah kota maka strategi

beriklannya yaitu melalui media cetak koran lokal wilayah tersebut.

“Majalah itu salah satu untuk promo, majalahnya untuk di
outlet-outlet, karna begini mbak, orang makan sambil nunggu
itukan bisa kita lihatkan majalah, yang kita utamakan itu yang
di luar pulau, diluar kota. Jadi untuk buka-buka untuk referensi
makanya kita kasih pilihan menu-menu. %

% Hasil wawancara dengan Bapak Hari pada 26 Juni 2019
%1 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 19 Juni 2019
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Gambar 3.12 Majalah Harissa

Karena memang pusat bisnis restoran Bebek Goreng Harissa di
surabaya, dengan menyediakan majalah di setiap outlet teruma di
wilayah luar kota dan luar pulau jawa dapat menambah kesan citra
merek Bebek Goreng Harissa. Hal itu merupakan salah satu strategi
untuk mendapatkan kepercayaan dan memperluas brand agar Bebek
Goreng Harissa dikenal oleh khalayak luas.

“Untuk memasarkan Bebek Goreng Harissa yang pertama tetap

iklan, ada di koran, majalah, radio, kita pernah di TV juga,

kecuali kita sebar brosur, spaduk, tapi untuk saat ini karna

sudah modern kita berpartner dengan OVO, Grab, Gofood %2

Pada awal-awal berdirinya Restoran Bebek Goreng Harissa
tahun 2012-an iklan banyak dilakukan di media elektronik juga media

cetak karena pada waktu itu media elektronik seperti radio, media

cetak seperti koran, majalah masih banyak digandrungi oleh

92 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 18 Juni 2019
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masyarakat. Namun di era modern ini iklan dilakukan melalui media

sosial seperti Facebook, Instagram sudah cukup efektif.

WISATA KULINER BEBEK [l
(t 1

Mencicipi Bebek Goreng Khas Surabaya

Gambar 3.13 Wisata Kuliner CNN di Trans TV

“Jadi kita kadang-kadang bekerja sama program TV itu kan
ada kuliner, dan dia kebetulan program kuliner itu dia untuk
mendapatkan materi itukan masing-masing, nah termasuk dari
kita, jadi memang dari pihak sana sudah untuk memposisikan
program kuliner itu ini tradisional, lalu kan cari yang mana
tradisional, dan waktu itu kita, jadi untuk melaksanakan
kegiatan itu kegiatan sosial oh ini kayak apa, produknya kayak
apa, jadi kita harus tau, jadi nanti kita kayak apa sih disana?
Feedback untuk kita apa? "%

Setiap peluang yang ada PT. Karimah Selera Nusantara selalu
memanfaatkannya sebaik mungkin untuk memperluas segmen
pasarnya hingga ke taraf nasional yaitu di seluruh wilayah di
Indonesia.

“Untuk sekarang iklan hanya di medsos, kecuali kalo dilokasi

mungkin kalo kita lagi butuh kita iklankan ada promo ini
dilokasi, kalo di gofood kan ada di halaman utama sudah ada...

% Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 19 Juni 2019
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Kita hari ini promo apa lalu pasang banner di tempat, karna
kita maunya dikenal terus %4

Iklan dilakukan tidak hanya secara keseluruhan Restoran Bebek
Goreng Harissa, iklan juga sering dilakukan per-outlet yang
wilayahnya berbeda-beda. Menyesuaikan dengan promosi penjualan

yang sedang dilakukan.

e. Event & Sponsorship

“Bebek Goreng Harissa sering mengikuti event-event, kayak
event-event besar setiap tahun sering, pokok pameran-pameran
besar karna kita kan memang membidik yang gak setengah-
setengah lah mbak, ya mungkin pameran-pameran terbaik di
Surabaya lah pasti kita ikuti, karena slogannya Bebek Goreng
“Juara Dunia” "

Elemen promosi event & shonsorship juga dilakukan oleh PT.
Karimah Selera Nusantara untuk memikat calon konsumen dan
menambah kesadaran merek Bebek Goreng Harissa.

“Kalo event memang ada beberapa mbak, ada yang memang
kita lakukan untuk komersial ada juga yang sosial juga. Contoh
untuk komersial kita ke Jazz Traffic kita kan kerja sama, kita
disana jualan dan memang bagus. Untuk marketing kita
mengenalkan produk kita, kita juga jualan disana dan kita
dipromosikan oleh pihak radio. %

Untuk melaksanakan kegiatan event juga dibutuhkan sebuah
strategi, dengan mengidentifikasi kemungkinan feedback yang dapat

diraih. Event yang diikuti ialah event yang menghadirkan banyak

khalayak sasaran, target pasar event yang sesuai dengan target pasar

% Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 18 Juni 2019
% Hasil wawancara dengan Bapak Wawan pada 17 Juni 2019
% Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 19 Juni 2019



81

PT. Karimah Selera Nusantara juga kesesuaian tema event yang

digelar.

Gambar 3.14 Event Jazz Traffic

“Karna kita jualan untuk mengenalkan terutama di SMA,
Kampus, jadi kita mengikuti kayak kemarin di SMA 5, trus juga
di Ubaya kita ikut yang jelas mereka bikin proposal ke kita jadi
memang ada prosedurnya. Jadi kita memang menyadari
darisana ada sosial juga, terus promosi, kita juga mendapatkan
incumbent (sebutan unutk pemimpin pasar). Dari kegiatan itu
kita dapat 3 manfaat. "’

Tujuan PT. Karimah Selera Nusantara mengikuti kegiatan event

selain melakukan promosi juga untuk menambah target pasar,

menambah kesadaran merek di masyarakat luas.

”Karena kita punya tempat, dalam arti kuliner itu memang bisa
untuk kemana saja untuk bisnis jelas tujuan, sosial untuk
sampingan, untuk bagi ilmu ini bagi temen-temen mahasiswa
atau mungkin SMA biasanya kita adakan praktek itu juga suatu
ilmu yang harus dia dapat, apasih namanya service? Apasih
namanya cook? Bagaimana caranya? Memang dari pihak kita
secara tujuan memang bisnis untuk cari untung. "%

9 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 19 Juni 2019
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PT. Karimah Selera Nusantara menyadari bahwa peluangnya

sebagai produsen yang menawarkan produk di bidang kuliner sangat luas

tergantung bagaimana perusahaan bisa memanfaatkan peluang tersebut.

“Yang paling efektif yang iklan pake media yang di medsos karena
begitu saya meluncurkan promo disitu hari ini akan dibaca orang,
di Gofood muncul di luar Bebek Goreng Harissa promo ini muncul
duluan ®°

Tak diragukan lagi, media sosial pada saat ini memang menjadi

primadona dalam beriklan, selain biaya yang dikeluarkan cukup terbilang
tidak banyak, namun efektifitasnya tak diragukan lagi. Namun yang harus
diperhatikan lagi yaitu strateginya, agar pesan yang disampaikan melalui

media sosial dapat lebih efektif lagi.

“Ini karena media tersebut yang saat ini lagi hits, kalo dulu di
spanduk di jalan-jalan sudah kuno, kenapa begitu? karena sekarang
medianya sudah media elektronik jadi kita ke medsos yang paling
mudah saat ini. Setiap daerah sekarang sudah ada semua, jadi lebih
enak, mempermudah, koran aja kadang-kadang jarang, paling
majalah itu tertentu. 1%

Kemajuan teknologi informatika di era globalisasi ini memang

sangat memudahkan dan menguntungkan untuk kegiatan promosi bisnis.

“Awal-awalnya memang kita sangat gencar bahkan saya membuat
majalah sendiri, sudah sewajarnya mbak dan sudah mengikuti
standar bisnis, kalau tidak kan pasti tidak mudah dikenali orang
tidak cepat untuk pemasarannya. "0

% Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 18 Juni 2019
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Dari hasil wawancara tersebut bisa dikatakan bahwa promosi
memang kegiatan komunikasi pemasaran yang paling utama. Tanpa
promosi sebuah produk akan sulit untuk dikenali khalayak. Efektifitas
sebuah promosi PT. Karimah Selera Nusantara dalam memasarkan
restoran Bebek Goreng Harissa dapat dilihat dari keberhasilannya yaitu
semakin dikenalnya Bebek Goreng Harissa hingga dapat membuka banyak
cabang bahkan di berbagai wilayah di Indonesia.

“Ya, yang jelas memang satu iklannya efektif, yang kedua memang
dari konteks makanan kita, iklan itu ke yang nomer berapa yang
paling penting di kita ini satu kualitas makanan kita, service kita,
tempat kita itu yang paling dominan 102
Efektifitas sebuah promosi memang tak diragukan lagi, namun yang

harus diingat ialah promosi adalah elemen komunikasi pemasaran yang
berusaha menyebarkan informasi mengenai produk, mempengaruhi
khalayak, meningkatkan sasaran pasar, agar konsumen dan calon
konsumen bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang
ditawarkan oleh perusahaan. Namun untuk membuat konsumen menjadi
pelanggan tetap yang harus dijaga juga dari segi kualitas produknya mulai
dari segi produk barang yang ditawarkan hingga pelayanan untuk
membangun citra produk baik dimata pelanggan. Tampilan produk
membuat calon konsumen menatap, kualitas produk membuat konsumen
menetap.

“Koran juga bagus, radio juga bisa, sebab apa? Ya untuk
mengingatkan mereview. Iklan untuk mengingatkan kembali oh ini

102 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 18 Juni 2019
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ada Harissa, oh Harissa masih ada, gitu. Dalam bentuk apa, diskon
50% atau makan di Harissa pakai Ovo dapat cashback 20% bayar
pakai Gopay cashback 5000 kan itu juga promosi. 103

Selain untuk memperkenalkan restoran Bebek Goreng Harissa, PT.
Karimah Selera Nusantara juga menyadari akan pentingnya berinvestasi
melalui iklan. Seperti yang diketahui bahwa iklan tidak hanya dilakukan
untuk memperkenalkan brand baru melainkan iklan juga bisa dilakukan
untuk mengingatkan kembali sebuah brand.

“Selama ini untuk komunikasi pemasaran awal-awalnya memang

agak susah mbak terus terang, awal itu susah untuk mengenalkan

produk terus mengenalkan merek kita, itu kan kalo pepatah jawa
mengatakan “tak kenal maka tak sayang” maka waktu itu masih
tahun-tahun paling koran, trus sepanduk harus besar, kendalanya
kan kadang di cabut satpol PP kalo kita tidak ijin, kalo kita ijin resmi
paling cuma berapa dan juga gak bisa lama, tapi sekarang ya sudah
pake medsos itu, dulu susahnya disitu di koran juga kadang-kadang
susah, di radio juga kadang-kadang susah, karena sekarang sudah

semakin modern di medsos itu lebih cepat 1%

Dalam melakukan komunikasi pemasaran dibutuhkan sebuah
strategi agar kegiatan komunikasi pemasaran dapat berjalan seperti yang

diinginkan. Perlu dilakukan pengukuran dampak komunikasi pemasaran

terhadap feedback yang diterima.

108 Hasil wawancara dengan Bapak Hari pada 26 Juni 2019
104 Hasil wawancara dengan Bapak Nur pada 18 Juni 2019



BAB IV

ANALISIS DATA

A. Temuan Penelitian

Dalam bab ini peneliti akan memaparkan analisis data yang diperoleh
dari hasil wawancara dengan informan subjek penelitian. Berdasarkan
deskripsi data dari bab sebelumnya diketahui bahwa restoran Bebek Goreng
Harissa menjadi salah satu restoran yang diminati banyak konsumen terutama
di wilayah Surabaya, restoran Bebek Goreng Harissa menjadi salah satu
restoran yang populer hingga kini outlet Bebek Goreng Harissa tersebar di
berberapa wilayah di Indonesia. Perkembangan ini dicapai melalui strategi
komunikasi pesaran yang dilakukan oleh PT. Karimah Selera Nusantara. Setiap
perusahaan tidak akan luput dari komunikasi pemasaran karena untuk
memasarkan produknya dibutuhkan sebuah komunikasi yang dirancang
terlebih dahulu agar komunikasi berjalan baik dan efektif.

Komunikasi pemasaran merupakan sarana dimana perusahaan berupaya
meninformasikan, membujuk, dan meningkatkan konsumen secara langsung,
maupun tidak langsung, tentang produk dan merek yang dijual.’®® Banyak
perusahaan di negara maju saat ini telah menerapkan IMC dengan perspektif
yang lebih luas. Integrated marketing communication merupakan upaya untuk
menjadikan seluruh kegiatan pemasaran dan promosi dapat menghasilkan citra

atau image perusahaan yang bersifat satu dan konsisten dimata konsumen.

105 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 1 Edisi 13, (Jakarta: Erlangga, 2009), him. 9
106 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Pranamedia Grup,
2010), him. 9

85



86

Jika berbicara tentang pemasaran, terdapat suatu konsep umum yang
harus diketahui setiap perusahaan yakni konsep marketing mix. Dengan
langkah awal yaitu penetapan product (produk) barang atau jasa yang
ditawarkan, place (tempat) dimana barang itu dipasarkan, place (harga) dimana
penetapan hargapun dibutuhkan sebuah perencanaan, lalu kemudian promotion
(promosi). Keempat konsep itu harus direncanakan dan dirancang secara
matang agar komunikasi pemasaran dapat berjalan lancar dan efektif. Lalu
bagaimana stategi yang dilakukan oleh PT. Karimah Selera Nusantara dalam
membangun brand image restoran Bebek Goreng Harissa? Peniliti
memaparkan hasil penelitian sebagai berikut:

1. Strategi Communication Relation.

Komunikasi merupakan hal yang penting dalam dunia berbisnis
terutama dalam hal pemasaran. Strategi relasi komunikasi yang dimaksud
adalah pembentukan jaringan untuk kepentingan bisnis. Relasi-relasi
dalam berbisnis bukan hanya sekedar teman sesama bisnis, melainkan
jaringan relasi yang dapat memberikan dukungan dan keuntungan
terhadap bisnis yang tengah dijalankan. PT. Karimah Selera Nusantara
menggunakan strategi relasi komunikasi ini salah satunya untuk
memperluas target pasar dan membangun citra restoran. Kegiatan relasi
komunikasi yang dilakukan oleh PT. Karimah Selera Nusantara dalam
membangun brand image restoran Bebek Goreng Harissa vyaitu;
stakeholder, mengikuti kegiatan event, kegiatan corporate social

responsibility (CSR).
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a. Stakeholder
Stakeholder adalah suatu masyarakat, kelompok, komunitas
ataupun individu manusia yang memiliki hubungan dan kepentingan
terhadap suatu organisasi atau perusahaan. Suatu masyarakat,
kelompok, komunitas ataupun individu tersebut dapat dikatakan
sebagai stakeholder jika mereka memiliki karekteristik seperti
memiliki kekuasaan dan kepentingan terhadap organisasi atau

perusahaan.%’

Strategi yang sering dilakukan PT. Karimah Selera Nusantara
yaitu dengan mengundang mulai dari rekan-rekan bisnisnya dan
pejabat-pejabat untuk dijamu di restoran Bebek Goreng Harissa. PT.
Karimah Selera Nusantara mengatakan bahwa strategi tersebut bisa
dibilang sangat efektif, karena rekan-rekan bisnisnya dan pejabat-
pejabat tersebut pastinya juga memiliki relasi yang nantinya juga
menjadi target untuk memperkenalkan restoran Bebek Goreng
Harissa. Dari kegiatan stakeholder ini tidak hanya membangun relasi
tetapi juga meningkatkan kualitas restoran Bebek Goreng Harissa.
Dengan membangun relasi, akan jauh lebih banyak orang yang akan
tertarik dengan Bebek Goreng Harissa. Seperti yang diketahui,

seorang individu gemar berbagi informasi kepada keluarga, sahabat

107 Sora Nikko, “Sekilas Pengertian Stakeholder dan Contohnya Secara Umum ™, diakses dari
http://www.pengertianku.net/2015/11/sekilas-pengertian-stakeholder-dan-contohnya-secara-
umum.html, pada tanggal 27 Juli 2019, pukul 22.15 WIB.
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http://www.pengertianku.net/2015/11/sekilas-pengertian-stakeholder-dan-contohnya-secara-umum.html

88

bahkan rekan mereka, termasuk membicarakan tentang bagaimana
cita rasa dan keunggulan dari restoran Bebek Goreng Harissa.

Salah satu strategi PT. Karimah Selera Nusantara yaitu
stakeholder internal yaitu dari sang owner Wawan Sugianto. Salah
satu strategi yang dilakukan public relation yaitu dengan membuat
buku mengenai kisah sukses yang telah dicapai sang owner yaitu
Wawan Sugianto dalam rangka mendapatkan pengakuan yaitu untuk
memperkuat citra merek restoran Bebek Goreng Harissa.

Mengikuti Event

Salah satu strategi yang dilakukan PT. Karimah Selera
Nusantara untuk berkenalan dengan orang-orang baru dan menjalin
relasi dengan mereka yaitu dengan mengikuti event-event salah
satunya Jazz Traffic, dimana dalam event tersebut Bebek Goreng
Harissa juga melakukan pemasaran langsung. Selain mengikuti event,
Wawan Sugianto selaku owner restoran Bebek Goreng Harissa sering
mengisi seminar-seminar entrepreneurship sebagai motivator. PT.
Karimah Selera Nusantara selalu mensupport siapa saja yang ingin
bekerja sama dengannya, namun tetap perlu adanya pertimbangan
yang matang seperti kemungkinan feedback yang didapatkan, target
pasar event yang sesuai target PT. Karimah Selera Nusantara, lalu
seberapa banyak khalayak yang hadir di event tersebut.

Efektifitas dari salah satu kegiatan komunikasi pemasaran ini
juga dirasakan oleh PT. Karimah Selera Nusantara. Menurut hasil

wawancara yang dilakukan peneliti terdapat 3 manfaat dari kegiatan
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event & sponsorship ini yaitu menambah brand awareness yang dapat
memperluas pasar, lalu sebagai media promosi, dan pihak PT.
Karimah Selera Nusantara juga mendapatkan incumbent (sebutan
untuk pemimpin pasar). PT. Karimah Selera Nusantara menyadari
bahwa peluangnya sebagai produsen yang menawarkan produk di
bidang kuliner sangat luas. Dengan mengikuti kegiatan tersebut selain
melakukan kegiatan promosi, membangun relasi juga penting untuk
menambah wawasan, menemukan gagasan, ide atau sudut pandang
baru mengenai dunia bisnis yang dapat digunakan dalam
mengembangkan bisnis.

Corporate social responsibility (CSR)

Corporate social responsibility atau tanggung jawab sosial
peruhaaan yang dilakukan PT. Karimah Selera Nusantara salah
satunya yaitu mengadakan kegiatan-kegiatan sosial seperti berbagi
kepada yatim piatu, kaum duafa. Dihari-hari besar seperti hari Kartini
tim humas melakukan kegiatan berbagi bebek goreng Harissa kepada
orang tua, hari besar lainnya seperti di bulan Ramadhan melakukan
buka bersama, dan tak lupa pula dilingkungan sekitar PT. Karimah
Selera Nusantara seperti memberi support berupa makanan menu
Bebek Goreng Harissa saat diadakan kerja bakti RT/RW.

Salah satu kegiatan CSR yang dilakukan PT. Karimah Selera
Nusantara yaitu berbagi dengan kaum duafa dengan mengundang Ibu
Tri Rismaharini yang akrab di panggil Ibu Risma yaitu Wali Kota

Surabaya yang dilaksanakan di salah satu ruang andalan di restoran
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Bebek Goreng Harissa yaitu ruangan yang dinamakan Room Of
Pujangga. Dengan melakukan kegiatan tersebut selain untuk
melakukan promosi PT. Karimah Selera Nusantara juga sangat
memperhatikan lingkungan sekitarnya. Selain tempat untuk
melakukan promosi kegiatan tersebut menambah kegiatan positif
karna feedback yang didapatkan bisa berupa sebuah doa agar PT.
Karimah Selera semakin sukses mengembangkan restoran Bebek
Goreng Harissa.

Strategi Mix Media.

Strategi mix media yang dimaksud adalah merumuskan sebuah
aktivitas komunikasi pemasaran menggunakan beberapa program promosi
dan juga media-media dimana setiap jenis media yang digunakan tersebut
mempunyai fungsi komunikasi yang berbeda-beda. PT. Karimah Selera
Nusantara menggunakan strategi mix media untuk menginformasikan
produknya yaitu Bebek Goreng Harissa. Salah satu strategi komunikasi
pemasaran dalam bisnis yang paling efektif adalah media sosial. PT.
Karimah Selera Nusantara menggunakan media sosial seperti Instagram
dan  Facebook  melalui akun  @bebekgorengharissa  untuk
menginformasikan produknya. Selain biaya yang dikeluarkan relatif
murah, penggunaan media sosial juga jauh lebih luas cakupannya sehingga
informasi mengenai Bebek Goreng Harissa menyebar lebih cepat. Selain
itu PT. Karimah Selera Nusantara juga bekerja sama dengan aplikasi
pengantar makanan seperti Gojek, Grab, juga aplikasi pembayaran online

seperti BRI dan Ovo dengan strategi membuat sebuah paket menu komplit
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yang harganya terjangkau dan dapat di konsumsi beberapa orang, juga
memberikan diskon-diskon pembelian seperti cashback yang diterapkan
mengikuti standart-standart aplikasi-aplikasi tersebut.

Bentuk lain strategi komunikasi pemasaran yang banyak dilakukan
oleh PT. Karimah Selera Nusantara yaitu iklan di radio. Salah satu nya
yaitu iklan radio ketika di bulan Ramadhan. Radio memiliki efek yang
cukup kuat, segmen yang dituju menggunakan iklan radio yaitu
masyarakat yang saat akan berbuka puasa namun berada di tengah
diperjalanan menggunakan kendaraan pribadi yaitu mobil. Dengan strategi
mengucapkan selamat berbuka puasa agar komsumen mengingat bahwa
restoran Bebek Goreng Harissa siap sedia melayani untuk tempat berbuka
puasa.

Selain itu, PT. Karimah Selera Nusantara juga pernah bekerja sama
dengan beberapa program TV salah satunya yaitu: “Wisata Kuliner
Bebek” Trans TV dalam program acara CNN Indonesia, “Redaksi
Kuliner” Trans 7 dalam program acara Redaksi Pagi, Surabaya TV dalam
program acara Seputar Surabaya Petang. Tak hanya di TV nasional, iklan
dilakukan di stasiun TV lokal tergantung PT. Karimah Selena Nusantara
ingin menargetkan segmentasi di wilayah mana contohnya di Surabaya,
iklan dilakukan di stasiun TV lokal di surabaya, begitu pula untuk wilayah-
wilayah lainnya.

PT. Karimah Selera Nusantara juga melakukan promosi melalalui
media cetak seperti koran nasional juga koran lokal. Iklan di koran

dilakukan menyesuaikan wilayah outlet Bebek Goreng Harissa. Yang unik
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di restoran Bebek Goreng Harissa yaitu promosi iklan melalui majalah,
majalah di letakkan di outlet-outlet terutama outlet di luar provinsi.
Strategi ini digunakan untuk mengisi waktu luang saat menggu pesanan
datang agar konsumen tidak merasa bosan, selain itu strategi dilakukan
untuk menambah kepercayaan konsumen atas citra merek Bebek Goreng
Harissa. Majalah tersebut bernama Harissa dimana didalamnya berisi
cerita sukses Wawan Sugianto yaitu owner Bebek Goreng Harissa, menu-
menu terbaik di Bebek Goreng Harissa juga digital maps kuliner Surabaya
dimana didalamnya tercantum outlet-outlet Bebek Goreng Harissa.
Strategi tersebut bisa dibilang cukup menarik karena mampu memperkuat
brand image Bebek Goreng Harissa. Dengan target utama yaitu di luar
provinsi yaitu untuk memperkenalkan bahwa Bebek Goreng Harissa
adalah brand ternama di Surabaya.

Strategi Differensiasi Produk.

Differensiasi produk yang dimaksud adalah strategi memberikan
penawaran Yyang berbeda dibandingkan penawaran yang diberikan
kompetitor. PT. Karimah Selera Nusantara menggunakan strategi
differensiasi yaitu dengan mengisyaratkan bahwa restoran Bebek Goreng
Harissa mempunyai produk yang berkualitas dan unik dimana produk yang
ditawarkan merupakan produk inovasi yang hanya bisa ditemukan di
restoran Bebek Goreng Harissa. Strategi Differensiasi dilakukan dengan
menciptakan inovasi produk, dari segi produk restoran Bebek Goreng
Harissa menawarkan produk-produk inovasi dengan menyediakan

berbagai jenis sambal, yang paling unik dari Bebek Goreng Harissa adalah
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menu Bebek/Ayam Putri Madura Talam dimana menu tersebut merupakan
menu untuk makan bersama sebanyak 4 orang, dalam hal penyajianpun
sangat unik denga menggunakan talam yang menambah kesan mewah.
Strategi yang lain yaitu dengan menyediakan ruangan beserta fasilitas dan
mengutamakan pelayanan yang prima.

Strategi differensiasi yang digunakan oleh PT. Karimah Selera
Nusantara yaitu dengan membangun brand image restoran Bebek Goreng
Harissa yang dikenal sebagai warung bebek yang mewah atau bisa
dibilang high class. Tak ayal jika outlet-outlet Bebek Goreng Harissa juga
dapat dijumpai di mall-mall dan bandara-bandara di beberapa wilayah
Indonesia. Dengan mengutamakan keunggulan kualitas produk yang
ditawarkan menggunakan nama-nama produk yang unik serta tampilan
produk yang menarik mulai dari tampilan produk untuk dikonsumsi di
restoran dengan tema tradisional namun dikemas secara modern, hingga
kemasan yang dirancang untuk produk yang dibawa pulang.
Mengutamakan pelayanan salah satunya menyediakan ruangan khusus
yaitu room of pujangga dimana ruangan tersebut bisa digunakan untuk
mengadakan sebuah acara atau event kecil, menyediakan area parkir yang
luas sebagaimana restoran high class untuk area parkir mobil-mobil
pelanggan.

Strategi differensi produk yang paling utama di restoran Bebek
Goreng Harissa yaitu pelayanan, kunci utamanya berada pada seorang
waiters di restoran. Seorang waiters harus bersikap ramah kepada

customer. Waiters harus mampu berkomunikasi dengan baik,
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merekomendasikan menu favorit maupun menu baru yang ada di restoran
Bebek Goreng Harissa. Pada saat customer datang, waiters harus dengan
siap memberi salam, lalu merekomendasikan menu favorit, mencatat
pesanan dan memastikan pesanan dengan mengulang pesanan agar tidak
terjadi kesalahan yang mungkin akan membuat konsumen merasa tidak
nyaman, barulah pesanan akan diproses di belakang, kualitas kecepatan
juga sangat di perhatikan, setelah pesanan siap lalu diantar ke meja
customer. Setelah customer selesai membayar, waiters harus sigap untuk
mengucapkan terima kasih dan mempersilahkan customer untuk

berkunjung kembali di lain waktu.

B. Konfirmasi Temuan Dengan Teori

Konfirmasi temuan penelitian dengan teori yang digunakanan
merupakan tahapan yang berguna untuk menentukan apakah teori yang
digunakan masih relevan atau malah berbanding terbalik dengan penelitian
yang dilakukan. Integrated Marketing Communication merupakan konsep
dasar pemasaran yang menggunakan berbagai alat komunikasi dan
menggunakan segala bentuk promosi untuk menciptakan hasil yang
maksimum. Dari data yang diperoleh peneliti, kini peneliti dapat
menyimpulkan adanya kolerasi antara teori yang digunakan dengan fakta yang
ada dilapangan. Dimana PT. Karimah Selera Nusantara melakukan komunikasi
komunikasi pemasaran untuk mempengaruhi perilaku konsumen, berawal dari
pelanggan dan calon pelanggan, menggunakan seluruh bentuk komunikasi,
menciptakan sinergi dan menjalin hubungan yang baik dengan partner-partner

kerja samanya yang semua hal ini merupakan ciri-ciri utama integrated
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marketing communication. Secara garis besar berbagai kegiatan-kegiatan
komunikasi pemasaran yang telah dilakukan PT. Karimah Selera Nusantara
mengintegrasikan dan mengkoordinasikan konsep Komunikasi Pemasaran
Terpadu (Integrated Marketing Communication-IMC)  melalui saluran
komunikasi peasaran seperti pemasaran langsung (dirrect marketing), promosi
penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relation),
periklanan (advertising), serta event & sponsorship. Adapun penjelasannya
sebagai berikut :
1. Strategi Communication Relation.
Menurut tokoh pencipta IMC, Don Schultz yang dikutip dari Shimp.
Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi perilaku khalayak sasarannya.
Hal ini berarti komunikasi pemasaran harus melakukan lebih dari sekedar
mempengaruhi kesadaran merek (brand awareness) atau “memperbaiki”
perilaku konsumen terhadap merek. Sebaliknya kesuksesan IMC
membutuhkan usaha-usaha komunikasi yang diarahkan kepada
peningkatan beberapa bentuk respon dari perilaku konsumen. Namun pada
akhirnya dan diharapkan secepat mungkin program komunikasi pemasaran
yang sukses harus dapat mencapai lebih dari sekedar membuat konsumen
menyukai merek tersebut, atau yang lebih buruk, hanya membuat mereka
familiar dengan eksistensi merek. % Dari konsep tersebut jika
dikorelasikan dengan temuan peneliti bahwa PT. Karimah Selera

Nusantara melakukan kegiatan relasi komunikasi untuk mengambil

108 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran
Terpadu, (Jakarta: Erlangga, 2003), him. 24
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kesempatan mempengaruhi khalayak dengan membangun relasi guna
membangun citra baik dimata khalayak.
Strategi Mix Media.

Menggunakan satu atau segala cara untuk melakukan ‘kontak’ IMC
menggunakan seluruh bentuk komunikasi dan seluruh ‘kontak’ yang
menghubungkan merek atau perusahaan dengan pelanggan, sebagai jalur
penyampai pesan yang potensial. Ciri utama dari elemn IMC ketiga ini
adalah pemasar merefleksikan kesediaan menggunakan bentuk kontak
komunikasi apa pun, asalkan merupakan yang terbaik dalam upaya
menjangkau khalayak, dan tidak menetapkan suatu media tertentu
sebelumnya. Karena tujuan IMC adalah meraih khalayak sasaran secara
efisien dan efektif dengan menggunakan metode kontak apapun yang
sesuai.’® Dari konsep tersebut jika dikorelasikan dengan temuan peneliti
bahwa PT. Karimah Selera Nusantara menggunakan seluruh bentuk
komunikasi dan seluruh kontak dengan khalayak sasarannya secara efektif
dan efisien agar pesan yang disampaikan diingat dan disimpan dalam
benak target konsumennya.

Strategi Differensiasi Produk.

Komunikasi pemasaran yang sukses membutuhkan terjadinya
hubungan antara merek dengan pelanggannya. Dapat dikatakan bahwa
pembinaan hubungan adalah kunci dari pemasaran modern dan bahwa

IMC adalah kunci dari terjalinnya hubungan tersebut. Suatu hubungan

109 1hid
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merupakan “pengait” yang tahan lama antara merek dengan konsumen; ia
membangkitkan pembelian yang berulang dan bahkan loyalitas terhadap
merek. Perusahaan telah menyadari bahwa lebih menguntungkan untuk
menjalin dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan yang sudah
ada dibandingkan dengan mencari pelanggan baru.'° Dari konsep tersebut
jika dikorelasikan dengan temuan peneliti bahwa PT. Karimah Selera
Nusantara berusaha menjalin hubungan yang baik dengan pelanggannya
dengan meningkatkan pelayanan yang prima agar pelanggannya loyal

terhadap Bebek Goreng Harissa.

10 1hid



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil temuan data dan konfirmasi teori penjelasan tentang
rumusan masalah yang peniliti lakukan, maka dapat diambil beberapa
kesimpulan mengenai Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan PT.
Karimah Selera Nusantara dalam membangun brand image restoran Bebek
Goreng Harissa yaitu menggunakan strategi communication relation, strategi
mix media, startegi differensiasi produk.

Strategi relasi komunikasi (communication relation) yang dimaksud
adalah pembentukan jaringan untuk kepentingan bisnis. yaitu dengan
mengundang mulai dari rekan-rekan bisnisnya dan pejabat-pejabat untuk
dijamu di restoran Bebek Goreng Harissa. Strategi mix media yang dimaksud
adalah merumuskan sebuah aktivitas komunikasi pemasaran menggunakan
beberapa program promosi dan juga media-media dimana setiap jenis media
yang digunakan tersebut mempunyai fungsi komunikasi yang berbeda-beda.
Strategi differensiasi produk yang dimaksud adalah strategi memberikan
penawaran yang berbeda dibandingkan penawaran yang diberikan kompetitor.
PT. Karimah Selera Nusantara menggunakan strategi differensiasi yaitu
dengan mengisyaratkan bahwa restoran Bebek Goreng Harissa mempunyai
produk yang berkualitas dan unik dimana produk yang ditawarkan merupakan

produk inovasi yang hanya bisa ditemukan di restoran Bebek Goreng Harissa.

98
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B. Rekomendasi
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti, peneliti berharap
semoga penelitian tentang strategi komunikasi pemasaran dalam membangun
brand image restoran Bebek Goreng Harissa dapat bermanfaat baik secara
praktis maupun secara teoritis. Penelitian ini masih jauh dari kesempurnaan,
akan tetapi berdasarkan penelitian ini maka peneliti memberikan sedikit
rekomendasi yang diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan masukan dan
pertimbangan.
1. Pihak Akademisi
Peneliti berharap kedepannya mahasiswa ilmu komunikasi dapat
melakukan penelitian dengan menganalisis lebih dalam lagi mengenai
fenomena-fenomena yang terjadi di masa ini sehingga mahasiswa limu
komunikasi dapat melakukan penelitian dengan tema yang masih hangat
dan menarik untuk diteliti.
2. Pihak PT. Karimah Selera Nusantara
Peneliti berharap kedepannya pihak PT. Karimah Selera Nusantara lebih
mengoptimalkan lagi promosi melalui media sosial atau media internet,
seperti promosi memalului sosial media Facebook, Instagram, yang
dimiliki oleh Bebek Goreng Harissa, mungkin dari segi feed atau tampilan
Instagram dimana pada masa ini feed Intagram juga sangat efektif untuk
melakukan promosi terutama untuk menarik kaum muda. Dengan
menggunakan strategi desain grafis yang lebih modern mengikuti trend
saat ini namun tetap bernuansa tradisional agar citra merek Bebek Goreng

Harissa semakin kuat.
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