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ABSTRAK

Saat ini banyak coffeshop berlomba dalam menciptakan suatu inovasi dari segi
konsep dan bangunan, hiburan fasilitas dan kegiatan menarik lainnya dalam
menarik hati konsumen agar dapat berkunjung ke coffeshop mercka salah satunya
dengan melakukan markeling dalam memberikan penawaran menarik dari sosial
media sosial mercka. Mctode penclitian yang pencliti gunakan adalah metode
penclitian kualitatif, pada fokus penclitian ini adalah memaparkan peristiwa atau
situasi dengan tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi
pemasaran dari Kopi terapung 16 Pro. Dalam pengumpulan data peneliti melakukan
wawancara mendalam bertemu langsung (tatap muka) dengan informan
penelitian adapun hasil dari penclitian ini dengan menggunakan teori 4p yaitu
untuk product coffeshop yang telah memberikan rekomendasi dan edukasi pada
menu favorit dari hasil riset kepada kasir juga wailers yang mana mercka
berhubungan langsung dengan para pembeli, schingga dapat memahami produk
makanan minuman apa saja yang banyak peminatnya serta memberikan
rekomendasi produk yang banyak diminati pembeli baru. Kemudian untuk price
Kopi 16 Pro memberikan harga standar pada makanan dan minuman dengan
kualitas premium, dan place yaitu konsep kopi terapung yang unik dalam
mengambil tempat yang strategis, untuk indikator terakhir yaitu promotion yang
dilakukan Kopi 16 Pro yang mana mereka memberikan promosi kepada pembeli di
hari tertentu secara langsung maupun melakukan promosi melalui media sosial.
Kopi 16 Pro perlu sering memberikan info terupdate yang menarik serta
keterbaruan lainnya agar tidak ketinggalan scrta agar dapat menarik perhatian
pembeli kembali untuk berkunjung ke Kopi 16 Pro dan para konsumen dapat
repurchase di Kopi 16 Pro.

Kata Kunci: Coffeshop, Teori 4P Komunikasi Pemasaran.
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ADSTRAK

Currently, many cofTee shops arc compeling to create innovations in terms of
concepts and buildings, cntertainment facilities and other interesting activities in
attracting consumers to visit their coffce shops, one of which is by marketing in
providing attractive offers from their social media. The rescarch method used by
rescarchers is a qualitative rescarch method, the focus of this research is to describe
cvents or situations with the aim of the rescarch, namely to find out how the
marketing communication strategy of Floating Coffee 16 Pro is. In collecting data,
rescarchers conducted in-depth interviews directly (face to face) with research
informants. The results of this study using the 4p theory are for coffee shop products
that have provided recommendations and education on favorite menus from
rescarch results to cashiers and waiters where they are in direct contact with buyers,
so they can understand what food and beverage products are in demand and provide
product recommendations that are in demand by new buyers. Then for the price,
Kopi 16 Pro provides standard prices for food and drinks with premium quality, and
place is the unique floating coffee concept in taking a strategic place, for the last
indicator is the promotion carried out by Kopi 16 Pro where they provide
promotions to buyers on certain days directly or do promotions through social
media. Kopi 16 Pro needs to frequently provide interesting updated information and
other updates so as not to be left behind and to attract the attention of buyers to
rcturn to Kopi 16 Pro and consumers can repurchase at Kopi 16 Pro.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Kopi 16 Pro merupakan kopi terapung pertama yang ada di Kota Palembang
coffeeshop ini menjadi salah satu tempat ngopi yang terletak pada Pelataran
Dermaga yang beralamatkan di J1. Ps. 16 ilir No.126, 16 ilir, Kec. Ilir Tim. 1, Kota
Palembang. Coffeeshop ini memiliki beberapa kelebihan, selain menjadi kopi
terapung pertama yang ada di kota Palembang coffeeshop ini juga menyediakan
spot foto mengarah langsung pada icon kota Palembang yaitu jembatan Ampera,
serta fasilitas penunjang seperti photographer yang disediakan khusus untuk keep
moment saat berkunjung, mereka juga menyediakan /ive band serta event lainnya
dan dilengkapi berbagai jenis makanan serta minuman yang bervariasi, kopi yang
lengkap dengan konsep makanan dan minuman yang lebih milenial. Coffeeshop
ini dibuka 24 jam serta menyediakan breakfast dipagi harinya, berbeda dengan
kebanyakan coffeeshop pada umumnya yang hanya dibuka selama 12 jam saja,

hal tersebut menjadi fenomena yang menarik untuk diteliti.

Kopi 16 Pro merupakan brand lokal kategori coffeeshop yang menjual
berbagai macam menu makanan serta berbagai jenis varian kopi yang disediakan
untuk para konsumen mulai dari makanan berat dan cemilan seperti nasi goreng,
chicken wings, french fries, kwetiau, serta pempek sebagai makanana tradisional
kota Palembang dan juga berbagai jenis minuman seperti coffe dan non coffe, salah
satu menu special yang ada pada Kopi 16 Pro ini yaitu kopi susu dan kopi /atte.
Kopi susu yang disajikan dengan biji kopi 100% robusta dari semendo serta kopi

latte yang dibuat dengan biji kopipilihan memakai blend 70% arabica dan argopuro



dari 30% robusta yang berasal dari Pagaralam. Jenis kopi tersebut merupakan kopi
dengan kualitas produksi tanaman kopi terbaik dibandingkan dengan jenis tanaman
kopi lainnya, karena menciptakan kopi yang nikmat berasal dari biji kopi yang tepat

(Susandi, 2019).

Dalam hal ini peneliti ingin melakukan penelitian mengenai strategi
komunikasi pemasaran pada Kopi Terapung 16 Pro Palembang dalam menarik
perhatian pelanggan melalui strategi pemasaran. Dengan seiring berkembangnya
zaman diera yang semakin maju teknologi menjadi sangat penting serta pentingnya
dalam mengikuti sebuah trend yang ada pada masyarakat, Kopi 16 Pro melakukan
pemasaran digital marketing sebagai teknik pemasaran melalui media salah

satunya Instagram agar dapat menyesuaikan seperti pada gambar sebagai berikut.

< kopi16.pro o -

Kopi 16 Pro
353 20,9rb 1
postingan pengikut mengikuti

& kopi16.pro dan kopi16.id

3 Rizky Febian - Nona

KOP/ﬁPRO

Kedai Kof

Nongki Cantik di Atas Sungai Musi
Buka 24 Jam %

? Pelataran Dermaga Pasar 16
Part of @kopi16.id

One laugh at a time @ maps.app.go«

>.gl/e2ual4BjsNJIwvTox9
(® Kita usahakan rumah itu Priadi

e' W Diikuti oleh rhmt.hdytllh, risarahmadanty
’i»' dan 16 lainnya

[ Mengikuti v J ( Pesan ]

0050 -

MENU RESERVAS| ADD YOURS  FG RULES FREE &

Gambar 1. 1 Instagram Kopi 16 Pro

Sumber: Kopi 16 Pro

Coffeshop ini terbilang konsisten dalam memperkenalkan produk yang

mereka pasarkan di media sosial Instagram seperti memposting produk yang



dipasarkan pada instastory dan postingan setiap harinya. Strategi marketing yang
dilakukan oleh Kopi 16 Pro sejauh ini ialah memanfaatkan funneling marketing
yang bertujuan untuk memperbanyak aksi dari customer. Bagaimana tercapainya
suatu funneling marketing itu tentu saja diawali dari memasang target /leads yang
harus dicapai. Leads tersebut dilandaskan dari data dashboard sosial media yang
dimiliki oleh Kopi 16 Pro. Setelah mengetahui data tersebut dan menentukan
target, barulah tim marketing melakukan strategi apa yang paling cocok dengan
possibility yang dapat menaikan engagementnya, strategi ini dapat berupa
campaign, partnerships, KOL, dan paid promote pada akun-akun media untuk

mengedepankan marketing media sosial Instagram.

Kegiatan nongkrong di coffeeshop ini memiliki sisi positif dari budaya
popular yaitu menambah pertemanan serta relasi baru pada masyarakat sekitar.
Dengan melalui komunikasi secara langsung menambah dinamika pada kehidupan
bermasyarakat, pada pemasaran coffeeshop ini para konsumen yang mulanya
hanya melihat dari berbagai postingan disosial media menjadikan nongkrong
sebagai budaya popular yang juga dijadikan sebagai /ifestyle dari berbagaikalangan
dengan maraknya konsumen kopi yang datang, serta banyak menginspirasi
coffeeshop lain untuk berinovasi menciptakan keunikan tersendiri pada coffeeshop
mereka seperti menciptakan konsep bangunan yang menarik dan memberikan
hiburan seperti live musik, karya tangan dan berbagai jenis fasilitas lainnya guna
menarik perhatian para konsumen. Hal seperti ini dapat membuat coffeeshop

mulai menjadi fenomena disemua kalangan.

Namun semakin ketatnya persaingan, pengusaha tentu berlomba-lomba

dalam menciptakan inovasi baru untuk menarik perhatian serta minat para



pelanggan. Begitupun dengan Kopi 16 Pro yang juga dituntut untuk mempunyai
strategi komunikasi pemasaran yang unik dan menarik dimata pembeli. Karena
diera saat ini usahawan dapat dengan mudah mengekspresikan diri mereka
mengembangkan usaha sekreatif mungkin secara langsung maupun melalui media
dengan menggunakan platform digital melalui video, gambar, pandangan, serta
minat dan bakat yang lebih luas kepada audiens agar dapat banyak dikenal oleh
masyarakat luas dan coffeeshop dapat memanfaatkan kepopuleran dalam

mendapatkan keuntungan.

Peneliti memilih untuk membahas strategi komunikasi pemasaran pada
kopi terapung 16 Pro dikarenakan komunikasi bersifat dinamis yakni ditandai
dengan munculnya new media, dan hal ini turut mempengaruhi pola komunikasi
dalam masyarakat dengan munculnya platform Instagram yang sering digunakan
sebagai bahan promosi dan dokumentasi, peneliti memilih Kopi terapung 16 Pro
karena mereka menggunakan sosial media Instagram sebagai media pemasaran
dan komunikasi serta dalam mempertahankan setiap produknya kepada

konsumen.

Dengan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Kopi 16 Pro dapat
mempermudah masyarakat kota Palembang dalam mencari referensi tempat yang
menarik untuk dikunjungi. Adapun dengan konsep yang berbeda serta dengan
keunikan yang juga belum ditemukan pada coffeeshop lain. Tempat ini cukup
menarik sehingga banyak pelanggan yang datang tidak hanya untuk menikmati
kopi tetapi juga menjadi tempat di mana pembeli bisa menikmati keindahan kota
Palembang, dengan udara yang sejuk dipagi hingga sore hari yang memberikan

suasana damai dan ketenangan sembari berkumpul dengan teman atau keluarga,



pembeli yang datang juga bukan lagi hanya berasal dari pecinta kopi melainkan
semua kalangan. Dengan adanya Kopi 16 Pro juga membuang sigma dimasyarakat
bahwa area Pasar 16 adalah area rawan sehingga menjadi area yang sudah terbilang

cukup aman dan juga menjadi objek wisata baru.

Peneliti menemukan adanya perbandingan coffeeshop di palembang,
seperti Musi Icon yang sama-sama merupakan kopi terapung yang ada di
Palembang, tetapi pada keduanya memiliki keunikan yang berbeda. Kopi 16 Pro
memiliki keunggulan pada konsep makanan dan minuman yang lebih milenial
dengan harga yang sesuai pada target market wisatawan, entertaiment live band,
serta photographer gratis yang disediakan khusus untuk para pembeli Kopi 16 Pro
Palembang sedangkan Musi Icon yang hanya merupakan coffeeshop sekaligus
resto seperti pada umumnya, Kopi Terapung 16 Pro memiliki lebih banyak

keunikan yang dapat memberi pengaruh pada konsumen.

Adapun kendala yang dialami dari Kopi 16 Pro dari awal hingga sekarang
ialah akses pada lokasi yang terbilang cukup ramai dan tertutup dengan area pasar
16, serta luasan lahan parkir yang juga terbilang padat sehingga sebagian dari
pembeli harus mengakses lokasi yang cukup rumit pada kawasan Kopi Terapung
16 Pro. Namun demikian pada kendala tersebut tidak mempengaruhi atau
menjadikan permasalahan pada repurchase yang di mana pembeli hanya datang
sekali dan tidak untuk datang secara berulang, karena pada saat ini Kopi Terapung

16 Pro tidak mengalami penurunan pada pembeli.

Namun terkadang yang menjadi masalah pada Kopi Terapung 16 Pro ini

ialah persaingan ketat antar coffeeshop. Dalam persaingan dengan berbagai



coffeeshop lain seperti pada strategi pemasaran, tentunya banyak coffeeshop
melakukan berbagai cara dalam menarik minat dan perhatian konsumen sehingga
pada pemasaran yang lebih unik akan lebih mudah dalam menarik perhatian pada
calon pembeli terutama pada kalangan GenZ, pada era sekarang banyak kalangan
yang hanya sekedar fomo pada keterbaruan yang dimiliki coffeeshop yang di mana
fomo ini bisa terjadi dengan banyak cara seperti dipicu oleh rekomendasi
pemasaran yang menarik, lingkungan yang Instagramable, serta endorse dari
berbagai influencer yang membuat nama Kopi 16 Pro semakin dikenal dan banyak
kalangan tertarik serta ingin mengunjungi tempat tersebut. Tidak jarang
kebanyakan GenZ saat ini seperti berlomba ingin merasakan pengalaman baru dan
takut ketinggalan tren, serta pemicu lainnya seperti suasana yang nyaman dan
modern, seperti yang dilakukan oleh kopi terapung16 Pro yang menjadikan banyak

kaum GenZ menjadi fomo dan ingin mengunjungi tempat tersebut.

Kopi dikonsumsi oleh berbagai kalangan usia. Penikmat kopi terbanyak
hingga sekarang masih ditempati oleh usia 25-39 tahun. Namun, adanya pengaruh
gaya hidup serta maraknya resto dan coffeeshop yang mengolah kopi menjadi
berbagai minuman yang menarik membuat presentase remaja dan dewasa muda
sebagai konsumen kopi semakin meningkat. Pada tahun 2011, 40% dari usia 18-
24 tahun pengkonsumsi kopi disetiap harinya, meningkat dari 31% pada tahun
2010 (Wahyuni et al., 2020). Maka dari itu penikmat kopi era sekarang tidak hanya
orang- orang tua saja tetapi juga anak muda yang sudah ikut serta dalam
menikmati kopi yang dulunya hanya dinikmati oleh para orang tua (Safitri et al.,

2019).



Media sosial ini dapat menjadi pengaruh besar dalam melakukan strategi
pemasaran karena media sosial saat ini menjadi media informasi yang digunakan
oleh anak muda milenial. Selain itu berbagai jenis postingan pada coffeeshop yang
memposting konten menarik dan suasana nongkrong yang asyik pada coffeeshop
tersebut, membuat banyak konsumen terutama kaum milenial muda lainnya
menjadi ingin mengunjungi coffeeshop tersebut. Tidak hanya melalui media sosial
tetapi banyaknya video serta film dokumenter terkait coffeeshop juga bisa
membuat ketertarikan pada kaum milenial yang bahkan sampai sekarang

nongkrong sudah menjadi sangat popular dikalangan remaja saat ini.

Media sosial kini menjadi strategi komunikasi pemasaran yang sudah
banyak digunakan oleh pemilik usaha diera sekarang, sebagai alat pemasaran
melalui media online salah satunya media sosial pada Instagram. Saat ini telah hadir
beragam platform di media sosial yang dapat menjangkau pengguna internet
diseluruh dunia. Internet menjadi salah satu media informasi yang terbilang
ekonomis dalam menjangkau audien, sehingga sampai saat ini internet merupakan

salah satu alat paling populer dalam menjalankan strategi bisnis dan marketing.

Pada komunikasi pemasaran ini, diperlukan penerapan strategi khusus yang
sering dilakukan oleh pemilik usaha untuk menarik minat dan perhatian pada
konsumen, hal ini dilakukan agar dapat meningkatkan penjualan pada produk yang
akan dipasarkan. Strategi komunikasi pemasaran ini berpengaruh sangat penting
pada suatu bisnis usaha, pemilik usaha yang mampu mengelola usahanya pada
strategi pemasaran dengan baik akan membuka peluang usaha yang lebih besar juga

dalam menjangkau target pasarnya (Zebua et al., 2022).



Bagi sebagian besar pemilik usaha penting dalam melakukan strategi
komunikasi pemasaran agar dapat menarik minat dan perhatian para pelanggan.
Ditengah persaingan yang ketat pemilik usaha dituntut untuk terus berfikir kreatif
dan inovatif, agar dapat menciptakan strategi pemasaran yang baik dan juga
menarik pada pemasaran dan penjualan produk. Tujuan dari strategi ini yaitu untuk
dapat meningkatkan omset pada penjualan, serta dapat memperluas jangkauan
pemasaran dan pendapatan pemilik usaha, dengan melakukan pemasaran
diharapkan rencana bisnis akan tercapai sehingga tujuan atau sasaran yang
diinginkan juga ikut tercapai (Syaipudin & Awwalin, 2022).

Pada penelitian ini peneliti memilih menggunakan teori 4p yang
digunakan pada strategi komunikasi pemasaran, teori ini menjelaskan empat
faktor utama yang dapat mempengaruhi kegiatan pemasaran pada suatu produk
atau jasa. Dari masalah tersebut peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
terkait dengan strategi komunikasi pemasaran yang baik, yang dilakukan oleh
Kopi 16 Pro dalam menarik perhatian konsumen, dengan demikian peneliti
memilih judul penelitian yaitu “Strategi Komunikasi Pemasaran pada “kopi

Terapung 16 Pro” Palembang”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang tersebut, rumusan masalah pada peneliti ini adalah
“bagaimana strategi komunikasi pemasaran pada Kopi Terapung 16 Pro
Palembang?

1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui bagaimana strategi

komunikasi pemasaran Kopi Terapung 16 Pro Palembang.



1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang diinginkan pada penelitian yang diperoleh ini yaitu
sebagai berikut:

1.4.1 Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan bisa menambah ilmu pengetahuan serta wawasan
kepada pembisnis sehingga dapat bermanfaat dan menarik perhatian minat
pelanggan terhadap strategi komunikasi pemasaran.

1.4.2 Manfaat Praktis
Pada penelitian ini diharapkan agar bisa membagikan informasi kepada pihak
yang berkepentingan terhadap bidang pemasaran dalam mengembangkan

pemikiran agar dapat mengetahui segala permasalahan pada dunia bisnis.
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