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BAB I  

PENDAHULUAN  

1.1 Latar Belakang  

 Luasnya pangsa pasar di Indonesia serta dukungan teknologi informasi 

yang ada, memberikan peluang yang jauh lebih besar untuk kemajuan pelaku 

usaha di negeri ini. Fenomena yang diprediksi akan terus berkembang adalah 

wisata mendaki gunung, pada tahun 2020 Asosiasi Pemandu Gunung Indonesia 

(APGI) menjelaskan bahwa tercatat 150 ribu wisatawan mancanegara dan 3 juta 

wisatawan nusantara yang diyakini pada tahun 2024 diprediksi meningkat sampai 

3 kali lipat (Ambarwati, 2023).  

Diagram 1.1 Peningkatan Market Volume Outdoor Gear di Indonesia Tahun 2018 - 
2028 

 
Sumber: Statista.com 

 
Berasal dari adanya peningkatan minat dan potensi wisata mendaki 

gunung tentu berpengaruh pada meningkatnya volume pasar pada sektor outdoor 

gear di Indonesia, berdasarkan hasil survey yang dilaksanakan oleh Statista, 
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diproyeksikan pertumbuhan pasar outdoor gear di Indonesia setiap tahunnya 

sebesar 6,17% dimulai dari 2024 - 2028 menghasilkan total market volume 

sebesar 429.1 juta USD (Statista, n.d.). Pelaku bisnis terutama yang bergerak 

dibidang outdoor gear dapat melihat ini sebagai peluang yang sangat baik untuk 

terus berkembang dan berinovasi. Hal ini mengakibatkan peningkatan pada 

brand-brand yang menjual perlengkapan outdoor gear sehingga suatu merek 

harus mampu untuk melakukan pemasaran yang menarik dan konsisten agar 

semakin dikenali dan diingat oleh konsumen.  

Salah satunya adalah brand Antarestar yang merupakan brand outdoor 

gear yang baru berdiri pada tahun 2020 di Bekasi, Jawa Barat. Brand ini aktif 

beroperasi dan memiliki penawaran produk yang sangat variatif dengan total 341 

produk, mulai dari perlengkapan pribadi seperti tas, dompet, topi, sepatu, celana, 

jaket dan baju hingga tenda.  

Beradaptasi dengan perkembangan komunikasi pemasaran, Antarestar juga 

menerapkan strategi integrated marketing communication sebagai upaya untuk 

mengenalkan brand dalam membangun brand awareness-nya. Wawancara 

pra-riset yang dilakukan kepada CEO Antarestar,  Faiz Daffa menegaskan bahwa 

benar mereka menerapkan strategi integrated marketing communication: 

“Pastinya (menerapkan), baik melalui media digital maupun komunikasi 
pemasaran secara langsung, tapi masih terus berusaha untuk bisa lebih dikenal 
lagi.” 

 
Berdasarkan pernyataan tersebut dapat menjadi fokus permasalahan yang 

akan dianalisis dalam penelitian ini adalah strategi integrated marketing 

communication yang dilakukan Antarestar dalam upaya terciptanya brand 

awareness.  
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Dalam sesi podcast di kanal Youtube Raymond Chin pada segmen acara 

20Under20 bersama Founder dan CEO dari brand Antarestar menjelaskan bahwa 

pada satu tahun pertama, kegiatan yang diutamakan adalah upaya dalam 

membangun brand awareness. Upaya membangun brand awareness yang 

dilakukan adalah keberanian mengambil keputusan besar dalam kegiatan 

marketing communication agar brand-nya dikenal oleh masyarakat luas.  

“Kalau ditotal, sebulan pernah top-nya itu sampai satu miliar untuk marketplace 
dan facebook ads untuk spending di marketing” Faiz Daffa, CEO dan Founder 
Antarestar 
 
Berdasarkan kutipan pembicaraan dalam podcast diatas bahwa Antarestar 

menyadari pentingnya melakukan marketing communication agar dapat 

membangun bisnisnya untuk lebih dikenal pada masyarakat sehingga dapat 

bersaing dengan kompetitornya. Salah satu cara yang dilakukan adalah 

menggunakan alat marketing seperti Facebook Ads dan iklan di marketplace.  

Oleh karena itu, berikut alasan yang menjadi latar belakang dalam 

pemilihan judul Strategi integrated marketing communication outdoor gear 

Antarestar dalam membangun brand awareness. 

1.1.1 Antarestar Memiliki Konsep yang Menjadi Ciri Khas 

 Pada sebuah brand diperlukan sebuah ciri yang menjadi pembeda dari para 

kompetitornya. Antarestar sebagai brand outdoor gear memilih konsep urban 

outdoor yang dapat dilihat pada bio akun Instagramnya @antarestar_outdoor.  
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Gambar 1.1 Konsep Urban Outdoor  
Sumber: Akun instagram resmi Antarestar 

 
Dalam dunia fesyen merupakan konsep baru yang menggabungkan antara 

gaya perkotaan dengan outdoor fesyen. Antarestar menyuguhkan produk-produk 

berkualitas dan trendy sehingga tidak hanya dapat digunakan secara praktis tetapi 

juga menjadi gaya sehari-hari. 

 
 
 
 
 

Gambar 1.2 Contoh Produk Antarestar 
Sumber: Akun instagram resmi Antarestar 

 
Gambar 1.2 merupakan salah satu produk Antarestar berupa jaket 

“Manusela” yang dapat digunakan sesuai fungsinya yaitu menunjang aktivitas 

outdoor serta masih bisa digunakan juga pada kegiatan sehari-hari, ini menjadi 

daya tarik jika dibandingkan dengan brand outdoor gear lainnya.  

1.1.2 Merupakan Brand Baru dengan Penjualan yang Terus Meningkat 

 Kondisi ideal sebuah brand yang baru berdiri terlebih baru selama 4 tahun 

umumnya mengalami kesulitan dalam melakukan penjualan karena masih 

kurangnya pengetahuan konsumen terhadap brand tersebut. Cara yang dapat 

dilakukan adalah dengan menerapkan komunikasi pemasaran yang konsisten dan 
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menarik. Pada kenyataannya, Antarestar berhasil mendapatkan atensi tersebut 

menghasilkan banyaknya penjualan bahkan pada tahun pertama. 

 

Diagram 1.2 Omzet Antarestar Tahun 2021 - 2024 

 
Sumber: Antarestar yang diolah oleh peneliti 

 
 Pada grafik diatas yang didapatkan melalui pra-riset dengan Antarestar, 

dapat dilihat terjadi peningkatan dari sejak tahun pertama brand ini didirikan, 

terjadi peningkatan sebesar 362,54% dimulai dari tahun 2021 dengan total omzet 

sebesar Rp41.462.916.417 terus mengalami peningkatan yang signifikan hingga 

proyeksi omzet pada tahun 2024 sebesar Rp191.782.115.824. Berdasarkan hasil 

pendapatan ini dapat disimpulkan terdapat penerapan komunikasi pemasaran yang 

dilakukan berhasil mempromosikan produk sehingga menarik perhatian 

konsumennya.  

 Antarestar memiliki kompetitornya yaitu Humblezing, brand urban 

outdoor asal Bandung yang telah berdiri sejak 2010. Dengan memanfaatkan 

marketing communication serta promosi yang tepat Antarestar berhasil 
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menyamakan kedudukannya agar diketahui oleh khalayak dengan brand yang 

jauh lebih lama diukur melalui jumlah pengikut pada beberapa media digital: 

 

 

Tabel 1.1 Jumlah Pengikut Antarestar dan Humblezing 

Jenis Media 
Digital Antarestar Humblezing 

Instagram 183 ribu 201 ribu 

TikTok 1.3 juta 21.4 ribu 

Shopee 633,9 ribu 112 ribu 
Sumber: Akun Resmi Antarestar dan Humblezing diolah Peneliti 

 Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat pada beberapa media digital bahwa 

Antarestar bahkan berhasil melampaui brand yang telah lebih dahulu didirikan, 

sehingga hal ini menjadi poin yang mendukung penelitian untuk dilakukan pada 

Antarestar melihat dari adanya komunikasi pemasaran yang dijalankan sehingga 

dapat menarik perhatian masyarakat berdasarkan jumlah pengikut yang ada.  

 

Gambar 1.3 Penilaian Positif Antarestar di Lazada 
Sumber: Akun Resmi Antarestar di Lazada 

 
Kondisi yang dimiliki Antarestar juga didukung dengan maksimalnya 

pemanfaatan platform e-commerce salah satunya di Lazada. Antarestar berhasil 

masuk kedalam kategori LazMall Flagship Store yang berarti telah memenuhi 

kriteria kelayakan mengutip dari laman resmi Lazada Seller Center yaitu memiliki 
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seller rating diatas 80% dan penilaian kualitas produk diatas 4.7 bintang. Dengan 

memenuhi kriteria tersebut juga jumlah pengikut yang sudah lebih dari 140 ribu 

orang menjadikan Antarestar brand yang diketahui, layak dan dapat dipercaya 

oleh konsumen. 

Adapun pencapaian lainnya, pada Oktober 2024 Antarestar juga berhasil 

meraih penghargaan dari Shopee Indonesia dalam acara Shopee 10.10 Brands 

Festival. Shopee 10.10 Brands Festival terbagi kedalam berbagai kategori, seperti 

kategori makanan, kosmetik, hobi dan perlengkapan rumah serta masih banyak 

lagi.  

 
 

 

Gambar 1.4 Antarestar sebagai Most Voted Brand di Shopee 
Sumber: Akun instagram resmi Antarestar 

 
Antarestar berhasil menjadi nominasi dan memenangkan penghargaan  

sebagai 10.10 Most Voted Brand dalam kategori Hobi dan Perlengkapan Rumah 

atau Lifestyle. Berhasil mengalahkan 10 nominasi brand lainnya seperti Erspo, 

Toshiba, Happyfit, KKV Toys, dan lainnya. Dalam nominasi Hobi dan 

Perlengkapan Rumah, Antarestar menjadi satu-satunya brand outdoor gear yang 

berhasil menjadi nominasi oleh Shopee Indonesia.  
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 Salah satu bentuk strategi integrated marketing communication yang 

dijalankan adalah pelaksanaan Event Gen Z Fun Run sebagai bentuk promosi dan 

publisitas. Publisitas yang baik akan berdampak baik juga terhadap terciptanya 

brand awareness pada masyarakat.  

 
Gambar 1.5 Press Release Gen Z Fun Run 

Sumber: viva.co.id 
 

 Acara ini berjalan sukses dengan dihadiri oleh 700 peserta dan adanya 

kerjasama dengan brand-brand besar lain seperti Kahf, Fitbar, Hydrococo, 

Tenwas, dan lainnya (Yanto, 2024). Melalui acara ini Antarestar telah menerapkan 

elemen dari integrated marketing communication yaitu public relations.  

Penjualan suatu produk tentu bergantung pada permintaan dari target pasar 

yang dituju. Sejatinya, produk yang ditawarkan harus memiliki nilai jual seperti 

kualitas yang baik dan daya tarik tersendiri. Hal ini dapat didukung dengan 

adanya kegiatan pemasaran, promosi, dan pertukaran informasi yang baik dari 

perusahaan kepada target pasarnya. Pada ilmu komunikasi, proses pemasaran dan 
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promosi ini memiliki banyak sekali jenis dan cara dalam menerapkannya. 

Kegiatan pemasaran dan promosi yang dilakukan suatu perusahaan merupakan 

bagian dari komunikasi pemasaran atau marketing communication.  

Marketing communication adalah alat bagi sebuah perusahaan untuk 

memberikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 

maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual (Firmansyah, 

2020). Dapat disadari bahwasanya tren marketing di era digitalisasi ini telah 

mengalami pergeseran. Diawali dari marketing tradisional yaitu 4P mengenai 

product, price, place, dan promotion yang mana perusahaan hanya berfokus pada 

menginformasikan mengenai produk yang ditawarkan agar dapat sampai kepada 

konsumen dengan baik (Kotler & Keller, 2015, p.47). Tren marketing mengalami 

perubahan dengan mengharuskan perusahaan untuk mendengarkan serta 

menindaklanjuti feedback atau masukan dari konsumennya. Penggabungan dari 

berbagai aktivitas marketing dengan berbagai alat yang tersedia menghasilkan 

pembauran yang disebut integrated marketing communication.  

Menurut George E.Belch, et. al (2020) pengintegrasian ini mengharuskan 

sebuah perusahaan untuk peduli terhadap kebutuhan dan keinginan dari pelanggan 

dengan memperhatikan nilai-nilai dan tujuan dari perusahaan tersebut. Tim 

marketing harus bisa menggabungkan antara marketing tradisional dengan 

kegiatan pemasaran yang dilaksanakan berlandaskan kebutuhan pelanggannya, 

atau disebut juga dengan customer-centric marketing. Sehingga dalam hasil 

gabungannya, integrated marketing communication mencakup periklanan, 

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

personal selling. 
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Komunikasi pemasaran terpadu atau integrated marketing communication 

digunakan pada sebuah merek dengan tujuan untuk menjadi sarana suatu merek 

agar dapat membangun komunikasi serta hubungan yang baik dengan konsumen 

serta memanfaatkan peluang yang ada. Sheth & Sisodia (2012) berpendapat 

bahwa dalam sebuah kegiatan pemasaran dilakukan dengan mengedepankan 

kebutuhan serta kepuasan pelanggannya dapat berjalan dengan baik pada sebuah 

merek akan berpusat pada nilai-nilai konsumen yang penting yaitu acceptability 

(penerimaan), affordability (keterjangkauan), accessibility (aksesibilitas), dan 

awareness (kesadaran).  

Strategi integrated marketing communication dapat menganalisis 

bagaimana penerapan komunikasi pemasaran yang dilakukan pada sebuah brand 

mulai dari tahap merencanakan, melaksanakan dan evaluasi dari strategi yang 

dijalankan. Dalam strategi komunikasi pemasaran memiliki konsep penerapan 

yaitu dengan menetapkan segmentasi pasar atau pembagian konsumen dalam 

identitas yang berbeda-beda, target pasar atau proses memilih segmen pasar yang 

sesuai dengan produk yang ditawarkan, dan positioning atau sebuah cara untuk 

mempertegas posisi brand terhadap produk kompetitor (Suwatno, 2017).  

Menurut Belch et., al (2020) integrated marketing communication yang 

dijalankan suatu merek memiliki dampak langsung terhadap brand awareness 

(kesadaran merek), brand associations (asosiasi merek), dan perceived quality 

(kualitas yang dirasakan). Brand awareness merupakan hal yang krusial dalam 

sebuah brand terutama brand baru yang dapat dijadikan sebuah kajian mengenai 

kemampuan brand untuk diketahui serta terasosiasi dalam benak konsumen ketika 

mereka mempertimbangkan kategori produk tertentu serta tingkat kemudahan 
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dalam mengingat nama brand tersebut (Shimp, 2006). Oleh karena itu, perusahaan 

berlomba-lomba untuk merebut perhatian dari konsumen agar dapat mengungguli 

pasar dengan cara menjadi brand yang dikenal dan dapat diingat kembali 

(Ardayanti et al., 2022). Upaya untuk mencapai tujuan tersebut sebuah brand 

dapat melakukan strategi integrated marketing communication yang tepat.  

Adapun pada penelitian sebelumnya mengenai strategi komunikasi 

pemasaran Jacob Koffie Huis dalam meningkatkan brand awareness menjelaskan 

bahwa keunikan brand serta strategi komunikasi pemasaran terpadu yang 

diterapkan secara baik dapat membangun brand awareness (Saniyyah & Nasher, 

2023). 

Penjabaran poin-poin diatas menjadikan penelitian ini semakin menarik 

untuk dilakukan, dilihat dari objek penelitian yang merupakan sebuah brand baru 

namun telah berhasil menarik minat banyak orang. Hal ini menjadi indikasi 

adanya penerapan strategi integrated marketing communication yang tepat serta 

menarik dengan tujuan agar dapat membangun brand awareness.  

1.2 Rumusan Masalah  

Bagaimana strategi integrated marketing communication yang diterapkan 

oleh outdoor gear Antarestar dalam upaya membangun brand awareness? 

1.3 Tujuan Penelitian  

 Berdasarkan latar belakang serta rumusan masalah yang telah dijabarkan 

maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi integrated 

marketing communication yang dilaksanakan outdoor gear Antarestar dalam 

upaya membangun brand awareness.  
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1.4 Manfaat Penelitian  

 Manfaat penelitian ini ditujukan untuk berbagai pihak yang 

berkepentingan, dijabarkan sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 Diharapkan hasil dari penelitian ini memberikan manfaat untuk 

pengembangan ilmu komunikasi yang berkaitan dengan marketing 

communications.  

1.4.2 Manfaat Praktis  

 Hasil dari penelitian ini diharapkan menjadi referensi, gambaran, dan 

evaluasi bagi Antarestar dalam memaksimalkan peran marketing 

communications dan menyadari pentingnya integrated marketing 

communication terutama berkaitan dengan membangun brand awareness. 
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