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Abstract 
In marketing communication, what is done is not only marketing the product but also 
requires a proper strategy. because the marketing communication strategy is the key to the 
company's success in maintaining customer satisfaction. Therefore, Bitts Coffee applies 
marketing communication elements as one of the strategies in marketing its products. 
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Abstrak 

Dalam komunikasi pemasaran, yang dilakukan tidak hanya memasarkan produk saja tapi 
juga perlu adanya suatu strategi yang tepat. karena strategi komunikasi pemasaran 
menjadi kunci sukses nya perusahaan dalam mempertahankan kepuasan pelanggan. Oleh 
karena itu, Bitts Coffee menerapkan elemen komunikasi pemasaran sebagai salah satu 
strategi dalam untuk memasarkan produknya. 
Kata kunci : komunikasi, pemasaran, strategi, kepuasan pelanggan 
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Pendahuluan 

Memenuhi kebutuhan pelanggan adalah tujuan utama peningkatan kualitas 

sebagai strategi bisnis, dan kepuasan pelanggan secara langsung dipengaruhi oleh 

efektivitasnya. Selain itu, strategi penetapan harga, kualitas layanan, promosi penjualan, 

pemasaran, dan analisis pasar dan pesaing semuanya mendukung segmentasi produk. 

Ketika pelanggan merasa puas dengan pengalamannya di sebuah kedai kopi, maka 

mereka akan cenderung kembali lagi dan meningkatkan niatnya untuk berbelanja di 

kedai tersebut. Untuk menjangkau pelanggan dan calon pelanggan, Bitts Coffee 

menggunakan berbagai teknik komunikasi pemasaran. Hal ini mencakup hubungan 

masyarakat, promosi penjualan, pemasaran internet melalui platform seperti Gojek dan 

Instagram, penjualan pribadi, dan penjualan langsung serta periklanan dan bentuk media 

lainnya.  

 

Teori 

Teori komunikasi pemasaran terpadu atau IMC 

Istilah "konsep" mengacu pada pendekatan terpadu terhadap komunikasi 

pemasaran, dimana saluran dan alat komunikasi yang berbeda digunakan secara 

bersamaan untuk mencapai tujuan komunikasi yang sukses. Menurut teori pemasaran 

terpadu, pemasaran yang efektif tidak hanya bergantung pada pesan yang kita sampaikan 

tetapi juga pada bagaimana kita menyampaikannya secara konsisten dan terus menerus 

melalui berbagai saluran komunikasi (Kotler, 2012).  

Untuk mengkomunikasikan pesan yang jelas, konsisten, dan saling mendukung 

antara perusahaan dan produknya, sebuah organisasi menggabungkan dan mengatur 

semua saluran komunikasinya, dimulai dengan periklanan media massa, promosi 

penjualan, publisitas dan hubungan masyarakat, penjualan pribadi, dan pemasaran 

langsung. Hal ini dikenal sebagai komunikasi pemasaran terpadu (Nasiha, 2010). 

Misalnya, model Tubbs sejalan dengan gagasan komunikasi yang dikemukakan dalam 

(Nurdin, 2013) yang mencirikan komunikasi sebagai suatu transaksi di mana kedua 

partisipan berfungsi sebagai pengirim dan penerima pesan. Selain itu, kita mengamati 

tindakan dan reaksi lawan bicara kita ketika kita berkomunikasi melalui teks atau 

panggilan suara. Proses tersebut dapat terjadi secara bersamaan atau spontan, serta 

bersifat timbal balik atau saling mempengaruhi. Hal ini dapat digunakan sebagai asumsi 
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dalam bisnis untuk menyoroti bagaimana komunikasi membantu dalam pengembangan 

strategi pelanggan. 

Teori pemasaran mencakup integrasi semua alat pemasaran yang tersedia, seperti 

hubungan masyarakat, promosi penjualan, periklanan, pemasaran langsung, dan 

pemasaran digital, ke dalam satu rencana pemasaran tunggal yang terkoordinasi dengan 

baik (Pride & Ferrel, 2013). Selain itu, komunikasi pemasaran terpadu merupakan 

produk sampingan dari komunikasi pemasaran terstandar, menjadikannya alat sinergis 

baru untuk mengembangkan dan mengatur hubungan jangka panjang yang bermanfaat 

bagi merek dan khalayak sasaran (Putri & Ali, 2020).  

Menurut Kotler dan Keller dalam (Kotler, 2012) konsep dalam bauran pemasaran 

terdiri dari product (produk), price (harga), place (tempat),dan promotion (promosi) atau 

disebut dengan 4P. 

1. Produk (Product) 

Produk merupakan sesuatu yang bisa di jual ke pasar untuk memperoleh ketertarikan 

dari konsumen agar produk yang ditawarkan terjual, dalam rangka memuaskan 

keinginan dan kebutuhan konsumen. 

2. Harga (Price) 

Harga merupakan suatu nilai atau kualitas yang dapat ditukarkan konsumen dengan 

suatu produk atau jasa untuk mendapatkan manfaat yang sama dengan pengorbanan 

yang dikeluarkan. 

3. Tempat (Place) 

Kegiatan dari suatu perusahaan untuk menyediakan suatu produk, dan untuk target 

pelanggannya. Meliputi transportasi, lokasi, pergudangan, dan lain sebagainya. 

4. Promosi (Promotion) 

Promosi merupakan aktivitas atau kegiatan untuk membujuk dan menjelaskan manfaat 

dari suatu produk agar konsumen tertarik untuk membeli. 

Urutan bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat (distribusi), dan 

komunikasi promosi hendaknya menjadi titik tolak terlaksananya komunikasi pemasaran 

terpadu, menurut De Lozier dalam buku “Basics of Marketing” (Yenisafitry, 2016). 

Di antara banyak tujuan yang ingin dicapai oleh strategi komunikasi pemasaran adalah 

penguatan merek. Keempat elemen tersebut mendukung pengembangan citra merek, 

meningkatkan pemahaman konsumen terhadap barang dan jasa, membentuk opini 
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konsumen, memacu tindakan, dan membina hubungan pelanggan yang positif sepanjang 

proses pertukaran.  

Saat ini, teori komunikasi pemasaran terpadu adalah teori yang banyak digunakan 

dalam pendirian dan pengembangan bisnis untuk memastikan bahwa produk 

perusahaan dapat memenuhi tujuan pemasaran dan konsisten dengan arah perusahaan 

secara keseluruhan. Uraian data secara komprehensif dan mendalam dari fenomena-

fenomena yang ada dalam penelitian dapat dicapai dengan pengaruh yang besar berkat 

penerapan teori komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication 

Theory).  

Hasil dan Diskusi 

Bitts Coffee menggunakan strategi komunikasi, yaitu suatu rencana atau 

pendekatan, untuk mengkomunikasikan pesan pemasaran kepada pelanggan guna 

menjaga kepuasan pelanggan. Memanfaatkan berbagai saluran komunikasi dan 

komponen komunikasi, seperti branding, design interior, promosi, dan kualitas layanan, 

merupakan contoh strategi komunikasi. instagram Bitts Coffe juga dibuat untuk menarik 

perhatian calon pelanggan maupun pelanggan, sehingga menimbulkan rasa ingin tau 

mengenai Bitts Coffee. Ketika pelanggan ingin mengetahui dan membutuhkan informasi, 

maka bisa langsung membuka akun Bitts Coffee. Ketika pelanggan merasa nyaman dengan 

Bitts Coffee, hal tersebut lah yang dapat mempertahankan loyalitas pelanggan. Strategi 

Komunikasi Pemasaran Bitts Coffee dalam upaya mempertahankan customer satisfaction 

melalui kegiatan humas itu dengan menerapkan seperti apa yang sudah diuraikan diatas. 

Terciptanya image yang baik untuk Bitts Coffee bukan hanya hasil yang didapat dengan 

menjalin hubungan yang baik dengan pihak internal maupun eksternal, tetapi juga dapat 

meningkatkan nilai penjualan dan juga pengetahuan yang dapat digunakan untuk 

mengembangkan Bitts Coffee lagi kedepannya. 

Bitts Coffee mampu menerapkan strategi tersebut dengan elemen komunikasi 

diantaranya yaitu Pemasaran Langsung, Promosi Penjualan, Penjualan Personal, 

Periklanan, dan Hubungan Masyarakat. 

Pemasaran langsung yang terdapat di Bitts Coffee dilakukan dengan menggunakan 

media sosial seperti instagram, facebook, email, hotline dan website. Setiap hari Bitts 

Coffee akan mengupdate informasi di akun instagram dan facebook. Bitts Coffee juga 

menerima keluhan dan komplai dari pelanggan yang dapat disampaikan melalui hotline, 

email ataupun website dari Bitts Coffee itu sendiri.  
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Berdasarkan hasil penelitian yang peneliti temukan, dalam strategi pemasaran direct 

marketing di Bitts Coffee digunakan ketika sedang ingin mengkomunikasikan langsung 

informasi tersebut kepada pelanggan. Hal tersebut selaras dengan apa yang dikatakan 

Morissan pada bukunya tentang pemasaran langsung yaitu adalah upaya perusahaan 

untuk berkomunikasi secara langsung dengan calon konsumen dengan maksud untuk 

menimbulkan tanggapan atau transaksi penjualan (Morissan, 2010).  

Promosi penjualan yang terdapat di Bitts Coffee merupakan salah satu upaya juga 

untuk mempertahankan customer satisfaction. Selain untuk meningkatkan omset dan 

juga brand awareness kegiatan promosi penjualan yang terdapat di Bitts Coffee itu 

bertujuan untuk mengenalkan produk-produk dari Bitts Coffe itu sendiri. Bentuk dari 

kegiatan tersebut seperti menyediakan paket harga dan diskon harga pada produk 

tertentu yang di jual di Bitts Coffee. 
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