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1.1 Latar Belakang Masalah

Majunya pembangunan dan modernisasi Indonésigngi dengan tingkat
kompleksitas masyarakat yang lebih tinggi menyeaatonsumtif dan daya beli
masyarakat bertambah. Belanja, adalah kata yamggsdigunakan sehari-hari
dalamkonteks perekonomian, baik di dunia usaha oradpdalam rumah tangga.
Pada saat ini, semua kemajuan berpusat pada dang, Bhulai dari teknologi,
mode pakaian, permainan, rumah bernyatgrgoke, sampai tempat makan
sehingga tercipta sebuah trend dan gaya hidup taenko Iklan-iklan makanan
dan minuman, pakaian, teknologi sampai pada pijaga hidup, yang bermerek
asing yang setiap hari ditayangkan di media, mempgskan pola-pola gaya

hidup dunia Barat yang merasuki Indonesia khusudnigata-kota besar.

Bandung sebagai ibu kota Provinsi Jawa Bamtipakan salah satu kota yang
menunjang pemenuhan kebutuhan akan berbelanjaubtik masyarakat sekitar
maupun untuk para wisatawan. Bandung menawarkaagher keunikan dan
kekayaan dalam hal pariwisata, mulai dari wisata dan budaya, wisata alam,
wisata berbelanjadengan beragdmall dan Factory Outlet(FO) yang tersedia
untuk memanjakan mata para wisatawan hingga wkséitzer. Sebagai salah satu

kota besar yang sangat dipadati wisatawan khususaat akhir pekan



menjadikan Bandung sebagai tujuan wisata kulinexgya&ajib dikunjungi oleh
para wisatawan, baik untuk mencicipi berbagai makdokal dan asing;afédan
resto yang ada tidak hanya menyajikan makanan semataumasuasana,
keunikan dan kenyamanan setiap tempat juga sangabati. Bandung juga
merupakan salah satu pusat jajanan makanan ririgancamilan yang sangat

bervariasi.

Makanan ringan atau cemilan, pada masyarakdem saat ini bukan sekedar
sebagai makanan sela saja, namun beberapa digmarsudah menjadi
kebutuhan, sebagian orang merasa ngemil atau memakailan merupakan
sebuah kegemaran. Bandung juga merupakan salahketduyang terkenal
dengan oleh-oleh khas nya, dimulai dari kue bagasarig molen, brownis)
hingga beragam keripik yang dijual di pasar-paseadisional ataupun
supermarket Setiap wisatawan yang datang ke Kota Bandung matigak
pernah melewatkan kesempatanya untuk berburu dédhiersebut saat akan
meninggalkan Kota Bandung. Maka tidak heran jgstoataupun toko-toko yang
menjual makanan di Bandung selalu padat dikunjuhein para pembeli yang

rata-rata berasal dari luar Kota Bandung.

Baru-baru ini Bandung diramaikan oleh muncalierbagai macam produk
rumah tangga di bidang industri makanan ringan atmilan. Namun tidak
seperti pada umumnya yang dijual di toko “oleh-okitas Bandung” makanan
ringan yang beredar luas di Bandung tersebutdikemenarik dan menggunakan
sistem penjualanpersonal selling Makanan yang dijual umumnya adalah

beragam keripik, baik itu keripik singkong, kerigiksang, keripik kentang, dan



lain sebagainya. Dalam bukunya Komunikasi Pemasddadern, Mahmud
Machfoedz mengatakan bahwarsonal sellingadalah “Presentasi langsung yang
dilakukan oleh personil wiraniaga perusahaan denggnan menjual dan

menjalin hubungan dengan konsumen” (Machfoedz, 2010

Salah satu pelopor industri makanan ini yamakanan ringan dengan merk
Maicih, dinaungi oleh PT. Maicih Inti Sinergi yangenawarkan produk makanan
ringan atau cemilan kampung dengamiant awal yaitu keripik singkong namun
dikemas dengan sistem pemasaran atau penjualan yang sehingga
menimbulkan rasa ingin tahu dan ketertarikan padayarakat yang mengetahui
atau bahkan hanya sekedar mendengar tentang pMadigkh, hingga akhirnya

menimbulkan rasa keinginan untuk membeli.

Pada penelitian kali ini, peneliti akan methetiengenai produk-produk Maicih
PT. Maicih Inti Sinergi yang dipasarkan oleh Paemndial Maicih di kota
Bandung. Pemasaran Maicih sangat identik dengaifahistiendral dan
Gentayangan. Jendral diciptakan karena ingin megi@gdnjajanan kampung
seperti keripik ini menjadi jajanan yang ekskluSiédangkan Gentayangan karena
sistem penjualan yang nomaden dan ingin membuabtteyang berbeda serta
melawan arus. Menurut Pak Presiden Ax| cara pesmu@entayangan ini sangat
efektif karena konsumen langsung mendapatik@&at servicedari Jendral yang
ada dilapangan. Uniknya pemasaran yang dilakukaméngan menggunakan
media sosial Twitter sebagai sarana informasi umhémberitahukan kepada
konsumen mengenai lokasi penjualan, jam berjuampa yang berjualan serta

dikota mana saat ini yang sedang berjualan. Seaipggduk Maicih ini hanya



bisa didapatkan di parResellerresmi PT. Maicih Inti Sinergi yang disebut

dengan Jendral.

Untuk target jangka pendek, PT. Maicih Intné&gi ingin membesarkan
komunitasicihers (para pecinta keripik maicih) dan jaringan, dengasi agar
PT. Maicih Inti Sinergi dapat menyaingi perusahpanisahaan besar lainnya
namun tetap mempertahankan sistem pemasaran yala sligunakan. Pak
Presiden Axl ingin mempresentasikan produk Maia@bhagai kebutuhan yang
bukan sembarang kebutuhan, tetapi ingin menjadikarcih sebagautility dan

habit (IcihersMagazineVol.1, 2012:15).

Untuk memasarkan dan mempromosikan produkeryia tsaja PT. Maicih Inti
Sinergi membutuhkan strategi. Karena setiap peassatharus bisa membuat
suatu rencana yang akurat agar produk mereka lpssatkan sesuai dengan
keiingan pemasar. Dalam strategi juga dibutuhkajakeeras dari pemasar agar
strategi yang mereka ciptakan mampu bersaing depgamsahaan—perusahaan
makanan ringan lainnya. Kini sudah banyak bermwamcuproduk—produk
makanan ringan atau cemilan sejenis yang mengharusigi PT. Maicih Inti
Sinergiuntuk dapat bisa mengkreasikan inovasi-igodan strategi pemasaran
mereka agar mereka sedikit lebih maju dibandingklemgan perusahaan

lainnya.Strategi menurut Onong Uchjana Effendy :

“Strategi adalah perencanaaplafining dan manajemenn{anagemeit
untuk mencapaisuatu tujuan. Untuk mencapai tujuarsebut srategi
komunikasi harus dapatmenunjukan bagaimana opedeigm secara teknis
harus dilakukan, dalam artikata bahwa pendekatpprfaclh) bias berbeda
sewaktu-waktu bergantung darisituasidan kondisrat&gi komunikasi
merupakan penentu berhasil tidaknya kegiatan kdkasniberupa pesan



yang disampaikan melalui berbagai mediadapat seegsktif diterima.
Dengan demikian, strategi komunikasi, baik secakamdflamed multi
media strategi maupun secara mikrosiigle communication medium
strateg) mempunyai fungsi ganda” (Effendy, 2000 :300).

Untuk menjalankan strategi yang baik, menadak efektif, perusahaan juga
dituntut untuk bisa melakukan komunikasi pemasayang baik dengan
konsumen agar konsumen mengerti apa yang kitaakaarStrategi merupakan
rencana yang disatukan, luas dan berintegrasi gamgghubungkan keunggulan
strategi komunikasi pemasaran dalam mempromosikadug. Sebagaimana
pengertian strategi komunikasi pemasaranmenurutnmMdhMachfoedz dalam
bukunya yang berjudul Komunikasi Pemasaran Modgity :

Penetapan suatu tujuan promosi pemasaran danrasagaomosi
pemasaran yang dibuat oleh sebuah perusahaan, ndeaga membuat
sebuah rancangan pesan pemasaran dan media pemasatalui
pengembangampromotional mix pemasaran untuk penyediaan anggaran
pemasaran, sehingga mencapai suatu evaluasi dagenuaiian rencana
pemasaran yang tepat dan bermanfaat“ (Machfoeds, 201)

Dalam hal ini PT. Maicih Inti Sinergi bertindaebagai perusahaan yang akan
mempromosikan dan memasarkan tujuh produk makangarr yang diproduksi
dengan merk dagang Maicih harus dapat berkomundesara efektif dengan
menggunakan strategi yang telah ada melalui pardrd@ya di lapangan.
Instrumen dasar yang digunakan untuk mencapairiugeaunikasi perusahaan
yang efektif disebut dengan bauran promosi ptamotional mixyang mencakup
empat elemen vyaitu: iklaradvertising) personal sellingpromosi penjualan dan
hubungan masyarakat. Masing-masing elemen paymotional mix tersebut

dipandang sebagai suatu instrumen komunikasi pesaras&erpadu yang



memainkan peran penting dan masing-masing elemgrat demenggunakan
berbagai macam bentuk dan masing-masing memilikunggulan dan

kekurangannya.

Dalam melakukan strategi komunikasi pemasag@itil Maicih Inti Sinergi
juga menggunakan bauran promosi diantaranya, dhldzt bahwa PT Maicih
Inti Sinergi melakukan berbagaproduct branding yang dilakukan oleh
Jendralnya.Personal sellingdilakukan oleh para Jendral dan Tim Jendral PT
Maicih Inti Sinergi yang langsung turun ke lapangatuk melakukan penjualan
dan berinteraksi dengan konsumen atahersiya. Promosi penjualan dengan
memberikanreward atau kuis kepadacihers atau pelanggan Maicih baik
langsung dilakukan oleh para Jendral ataupun pesasa sendiri dengan
menggunakan mediaihers Magazineyang diluncurkan pada bulan Januari 2012
ini. Hubungan Masyarakat dimana PT Maicih Inti é&@m melalui Public
Relationsnya menjalin hubungan baik dengan berbagai pulgikgahaan dengan
tujuan mendapatkan publisitas yang luas, membargua positif perusahaan,

mengatasi gosip, laporan, serta berbagantyang dapat merugikan perusahaan.

Sasaran atau target komunikasi yang inginpaicaleh PT Maicih Inti Sinergi
tentu saja para penikmat kuliner dan para pecirdkaman pedas baik itu anak-
anak hingga orang tua sekalipun. Dalam berbagdiaubesnis yang berkembang
saat ini, baik yang mengahasilkan barang atauma) jeeran pemasaran sangatlah
penting karena merupakan salah satu faktor kuncemte keberhasilan bisnis,
dengan kata lain, pemasaran merupakan inti selaiktititas bisnis. Banyaknya

pesaing yang menggunakan sistem pemasaran serg@ab@mnyaknya tim liar



(pedagang eceran) yang menjual produk Maicih sedmtak resmi dan
merupakan salah satu faktor yang mengharuskan RA€iiMimti Sinergi terus
mengembangkan inovasi dan strategi yang digunaganpardciherstetap loyal
terhadap produk Maicih dan semakin banyaknya koesuyang tertarik untuk
membeli produk Maicih. Maka dari itu penulis tetkauntuk mengkaji lebih

lanjut mengenai strategi pemasaran yang dilakulempara Jendral Maicih.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian diatas peneliti membagiugan masalah dalam dua

bagian yang terdiri dari Pertanyaan Makro dan Rgaan Mikro.

1.2.1 Pertanyaan Makro
Peneliti merumuskan pertanyaan makro dalam peselini sebagai
berikut :
“Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Maicih Inti
Sinergi Bandung Dalam Mempromosikan Produk Maicih d Kota

Bandung”

1.2.2 Pertanyaan Mikro
Berdasarkan uraian latar belakang masalah diataka npeneliti
merumuskan pertanyaan mikro yang akan diteliti rmengpada definisi

dari strategi komunikasi pemasaran yaitu sebag#iuie



. Bagaimangenetapan tujuan promosi pemasararPT. Maicih Inti
Sinergi Bandung dalam mempromosikan produk MaidihKdta
Bandung?

. Bagaimanapenetapan sasaran promosi pemasara®T. Maicih
Inti Sinergi Bandung dalam mempromosikan produkditadi Kota
Bandung?

. Bagaimanarancangan pesan pemasaraiPT. Maicih Inti Sinergi
Bandung dalam mempromosikan Produk Maicih di Kaad@ing ?
. Bagaimanasaluran media pemasaranPT. Maicih Inti Sinergi
Bandung dalam mempromosikan Produk Maicih di Kaadiing ?
. Bagaimana pengembangan promotional mix pemasaran
PT. Maicih Inti Sinergi Bandung dalam mempromosikanoduk
Maicih di Kota Bandung ?

. Bagaimana penyediaan anggaran pemasarddT. Maicih Inti
Sinergi Bandung dalam mempromosikan produk MaidihKdta
Bandung ?

. Bagaimanaevaluasi dan pengendalian rencana pemasaraRT.
Maicih Inti Sinergi Bandung dalam mempromosikandotto Maicih
di Kota Bandung ?

. Bagaimanastrategi komunikasi pemasaranPT. Maicih Inti Sinergi

Bandung dalam mempromosikan produk Maicih di Kggadung ?



1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian
1.3.1 Maksud Penelitian

Maksud dari penelitian ini adalah untuk mendeskkgs mengenai
“Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Maicih Inti $gneBandung
Dalam Mempromosikan Produk Maicih di Kota Bandungilai dari
penetapan tujuan pemasaran, penetapan sasaranap@maancangan
pesan pemasaran dan media pemasaran, pengembanogaotional

mix pemasaranpenyediaan anggaran pemasaran, dan untuk evaluasi
dan pengendalian rencana pemasaran hingga pada tthategi

komunikasi pemasaran yang digunakan.

1.3.2 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui penetapan tujuan promosi pemasaran
PT. Maicih Inti Sinergi Bandung dalam mempromosikanduk
Maicih di Kota Bandung

2. Untuk mengetahuipenetapan sasaran promosi pemasaran
PT. Maicih Inti Sinergi Bandung dalam mempromosikanduk
Maicih di Kota Bandung

3. Untuk mengetahuiancangan pesan pemasarafPT. Maicih Inti
Sinergi Bandung dalam mempromosikan Produk MaiciliKata

Bandung
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4. Untuk mengetahusaluran media pemasaranPT. Maicih Inti
Sinergi Bandung dalam mempromosikan Produk MaiciliKata
Bandung

5. Untuk mengetahupengembanganpromotional mix pemasaran
PT. Maicih Inti Sinergi Bandung dalam mempromosikanduk
Maicih di Kota Bandung

6. Untuk mengetahupenyediaan anggaran pemasara®T. Maicih
Inti Sinergi Bandung dalam mempromosikan produk difaidi
Kota Bandung

7. Untuk mengetahui evaluasi dan pengendalian rencana
pemasaran PT. Maicih Inti Sinergi Bandung dalam
mempromosikan produk Maicih di Kota Bandung

8. Untuk mengetahustrategi komunikasi pemasaranPT. Maicih
Inti Sinergi Bandung dalam mempromosikan produkicMadi

Kota Bandung

1.4 Kegunaan Penelitian
1.4.1 Kegunaan Teoritis
Sebagai kajian llmu Komunikasi, khususnya aegt strategi
komunikasi pemasaran. Kegunaan penelitian ini setsoritis adalah
untuk mengembangkan kajian Ilmu Komunikasi secaraumn,
khususnya mengenai strategi komunikasi pemasarag gdakukan

suatu perusahaan untuk mempromosikan produknya.
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1.4.1 Kegunaan Praktis

a.

Bagi Peneliti

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan da
pengetahuan peneliti dalam bidang komunikasi, jsgdagai
aplikasi llmu komunikasi secara umum dan tentangtesi
komunikasipemasaran secara khusus.

Bagi Universitas

Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi mahasi
Universitas Komputer Indonesia secara umum sebgatur dan
perolehan informasi tentang strategi komunikasi gearan yang
digunakan oleh PT. Maicih Inti Sinergi dalam usaha
mempromosikan tujutaariant Maicih secara khusus.

Bagi Perusahaan

Dari hasil penelitian ini diharapkan bermanfaatibagrusahaan
sebagai informasi dan masukan mengenai Strategi uKikasi
Pemasaran yang dilakukan oleh PT. Maicih Inti jneli Kota

Bandung.



