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ABSTRAK

Globalisasi membuat industri kreatif berkembang dengan pesat salah satu perusahaan yang bergerak di industri kreatif salah satunya adalah Kedai Digital. Ini membuat industri kreatif menjadi objek penelitian yang menarik. Penelitian yang berjudul “Studi Deskripsi Kualitatif Integreted Marketing Communication Pada Kedai Digital Corp Tahun 2019” ini memiliki rumusan masalah Bagaimana Integrated Marketing Communication pada Kedai Digital Corp Tahun 2019?. Tujuan penelitian ini adalah mendeskripsikan strategi, implementasi, faktor penghambat dan evaluasi Integrated Marketing Communication pada Kedai Digital Corp. Penelitian ini akan dilaksanakan di Kedai Digital Corp pada Januari 2020 dengan menggunakan metode deskriptif kualitatif. Adapun sumber data yang digunakan adalah data primer terdiri dari obsevasi dan wawancara sedangkan untuk data sekunder dikumpulkan melalui penelusuran atau studi pustaka dari berbagai arsip-arsip penelitian, artikel-artikel, dokumen-dokumen dan buku-buku yang berkaitan dengan kajian penelitian ini. Kemudian untuk teknik analisi data menggunakan Reduksi Data, Display Data serta Kesimpulan / Verifikasi
Berdasarkan analisa data yang dilakukan, diperoleh kesimpulan bahwa Integrated Marketing Communication pada Kedai Digital Corp adalah pertama dengan Iklan, Kedai Digital mengiklankan produknya menggunakan media sosial dengan memanfaatkan fitur Ads pada platform Instagram dan Facebook. Kemudian kedua Promosi Penjualan (Sales Promotion) yaitu Tidak ada minimal order, Pelayanan satu hari selesai, Template dan desain gratis, dan Pemberian garansi reject. Ketiga Public Relation dengan kegiatan yang bersifat sosial untuk membantu masyarakat. Keempat Promosi Langsung dengan melalui sponsorship event. Kelima Personal Selling yaitu menggunakan wiraniaga untuk melakukan kegiatan penjualan personal mereka

Kata kunci : Industri Kreatif, Kedai Digital, Integreted Marketing Communication
A. PENDAHULUAN
Globalisasi telah membuat dampak perubahan pada banyak hal, salah satunya adalah bidang ekonomi. Globalisasi membuat persaingan ketat pada bisnis. Bagi perusahaan globalisasi dapat menjadi sebuah tantangan yang harus di hadapi supaya perusahaan dapat bertahan atau menjadi Peluang yang dapat membuat perusahaan berkembang pada ketidakpastian di dalam bisnis. Untuk menghadapinya manajemen harus mempunyai sebuah cara untuk merencanakan dan mengalokasikan sumber daya yang dimiliki untuk dapat mencapai tujuan perusahaan 
Salah satu industri yang sedang berkembang di Indonesia adalah industri kreatif. Perkembangan industri kreatif di Indonesia hari semakin pesat terlihat dari hasil data statistik ekonomi kreatif 2016 menunjukkan bahwa dalam kurun waktu 2010-2015 besaran PDB ekonomi kreatif naik dari 525,96 triliun menjadi 852,24 triliun (meningkat rata-rata 10,1 % per tahun). Sedangkan untuk sektor tenaga kerja ekonomi kreatif 2010-2015 mengalami pertumbuhan 2,15%, di mana jumlah tenaga kerja ekonomi kreatif pada 2018 sebanyak 15,9% (Kiptiyah, 2018:1). 
Salah satu perusahaan yang bergerak di Industri kreatif di Yogyakarta adalah CV. Kedai Digital. Kedai Digital merupakan bisnis yang bergerak di bidang desain produk yang dituangkan dalam media merchandise. Produk yang dihasilkan oleh Kedai Digital adalah Merchandise diataranya adalah Mug, Jam Dinding, Jam Keramik, Keramik, Kaos, Payung, PIN, Gantungan Kunci, ID Card, Tumbler, Bantal, Poster, Pop up frame, dan lain lain. Yang membedakan Kedai Digital dengan bisnis serupa adalah pada Desain Produknya, Semua produk Kedai Digital di desain dengan sekreatif mungkin, sesuai dengan permintaan konsumen atau dengan desain template yang telah di sediakan oleh Kedai Digital sehingga konsumen bisa menentukan desain merchandise dipesan.
Kemajuan teknologi yang terus bertumbuh dan semakin dinamisnya kemajuan- kemajuan ekonomi dalam suatu industri membuat dan menuntut marketer untuk lebih kreatif dalam cara menyampaikan pesan mereka. Bagaimana perusahaan dapat menyampaikan pesan secara baik dan dapat dipahami dan diterima oleh audien atau konsumennya (Juska, 2017:20). Oleh karena itu, marketing tools yang ada mulai dimanfaatkan sedemikian rupa dan saling diintegrasikan untuk menyampaikan pesan dengan baik. Mengintegrasikan alat-alat pemasaran yang ada disebut dengan integrated marketing communication (IMC) (Mongkol, 2014:445)
IMC merupakan pertemuan atau gabungan seluruh alat pemasaran, pendekatan, dan sumber daya di dalam suatu perusahaan yang memaksimalkan dampak pada benak konsumen dan memaksimalkan keuntungan pada biaya seminimal mungkin (Bilal et al, 2013:124). Secara keseluruhan pemasaran berawal dari marketing mix dan juga melibatkan internet marketing, sponsorship, direct marketing, database marketing dan public relation (Gobet, 2014:3). Integrasi seluruh alat promosi tersebut bersama dengan komponen lainnya dari marketing mix untuk memperoleh keunggulan atas pesaing dapat disebut sebagai integrasi komunikasi pemasaran (IMC). Dengan fokus pada mengidentifikasikan konsumen dengan mendalam dan mengembangkan strategi secara benar (kombinasi online dan offline) untuk membangun hubungan Brand- konsumer yang kuat (Intani, 2016:8).
IMC berpusat pada membangun, memengaruhi konsumen dan minat konsumen. Orientasi hubungan ini mengikat IMC untuk one-to-one marketing dan manajemen hubungan pelanggan (CRM), dan menantang manajer untuk berhadapan dengan integrasi, penjajakan, pengukuran, dan akuntabilitas baik tradisional dan pendekatan pemasaran baru yang interaktif. Terdapat lima dimensi dari Integrated marketing communication yaitu iklan, promosi penjualan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat dan yang terakhir adalah pemasaran langsung (Intani, 2016:7).Komunikasi pemasaran terpadu memainkan peran yang sangat penting dalam kemampuan dan kapasitas perusahaan untuk berinovasi dan keberhasilan sepenuhnya memberikan kompetitif respon melalui penawaran nilai tambah kepada pelanggan mereka. Tujuan proses komunikasi dari setiap pemasaran adalah untuk menciptakan brand awareness, menyampaikan informasi, mengedukasi pasar dan mengembangkan suatu image positif merek produk (Wilardjo, 2013:4). Dalam membuat strategi komunikasi marketing yang efektif untuk meningkatkan performa merek perusahaan, strategi disesuaikan dengan tujuan perusahaan (market orientation) dan tujuan citra merek yang ingin didapatkan (brand orientation) (Radinka, 2012:19).
IMC memang lahir untuk menyikapi pesatnya perkembangan teknologi digital yang telah memungkinkan komunikasi pemasaran dapat dilakukan secara integratif dan mampu lebih berfokus kepada pelanggan, IMC terbukti efektif untuk meningkatkan minat beli konsumen penelitian (Intani, 2016:7) menunjukkan bahwa IMC berpengaruh signifikan terhadap minat beli masyarakat sedangkan menurut (Danibrata, 2011:21) menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran sangat terkait erat dengan citra perusahaan, di mana citra perusahaan adalah citra yang diberikan oleh perusahaan dengan berdasarkan kepada seberapa baik posisi perusahaan yang dibangun. Melihat bahwa pentingnya brand equity dan untuk menancapkan brand equity yang kuat dibenak konsumen, dibutuhkan integrated marketing communication (IMC) yang tepat dan terarah.
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan maka peneliti tertarik melakukan penelitian yang berjudul “Studi Deskriptif Kualitatif Integrated Marketing Communication pada Kedai Digital Corp Tahun 2019”.

B. METODE PENELITIAN
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif. Metode penelitian kualitatif sering disebut metode penelitian naturalistik karena penelitiannya dilakukan pada kondisi yang alamiah (natural setting); data yang terkumpul dan analisisnya lebih bersifat kualitatif (Sugiyono, 2017:8). Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan secara mendalam tentang Integrated Marketing Communication pada Kedai Digital Corp Tahun 2019.


C. HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Strategi Integrated Marketing Communication pada Kedai Digital Corp 
Integrated Marketing Communication atau komunikasi pemasaran terpadu adalah paduan dari berbagai macam bentuk komunikasi pemasaran mulai periklanan, public relation, pemasaran internet, penjualan personal, promosi penjualan dan pemasaran langsung. Ada dua Integrated Marketing Communication yang dilakukan oleh Kedai Digital, yang pertama adalah melalui media sosial dan yang kedua adalah melalui sponsor event.
2. Implementasi Integrated Marketing Communication pada Kedai Digital Corp 
a. Iklan (Advertising) 
Media komunikasi periklanan merupakan salah satu cara perusahaan dalam mengkomunikasikan produknya secara tidak langsung atau impersonal. Dengan melakukan iklan di berbagai media massa perusahaan berharap membangun kesadaran konsumen terhadap keberadaan produknya, dan mempunyai citra produk tersendiri daripada perusahaan lain.
Berdasarkan wawancara dengan Putra, Wahyuni, dan Naila (Naila et al, 2019) Kedai Digital menggunakan media sosial dengan memanfaatkan fitur Ads untuk promosi. Fitur Ads disediakan oleh platform Instagram dan Facebook. Penggunaan fitur ini dengan cara Kedai Digital membuat halaman di Facebook untuk kemudian di tautkan pada akun Instagram, Akun Instagram yang telah ditautkan kemudian di ubah menjadi akun profil bisnis. Setelah itu Kedai Digital membuat sasaran target yang ingin dituju, siapa saja yang akan melihat iklan yang telah dibuat oleh Kedai Digital. fitur Instagram Ads mampu memfilter penggunanya, hanya pengguna tertentu sesuai target yang dipilih oleh pengguna fitur Ads yang akan menjadi pemirsa iklan. Dalam hal ini Kedai Digital memilih para pengguna Instagram yang mempunyai ketertarikan dengan Merchandise.
Penggunaan fitur Ads ini membuat iklan menjadi lebih tepat sasaran. Setelah pengguna Instagram melihat iklan dan tertarik dengan Kedai Digital, maka akan langsung terhubung dengan profil Kedai Digital jika pemirsa iklan mengetuk postingan iklan tersebut. Jika mereka menghubungi Kedai Digital mereka akan tersambung dengan Kedai Digital Corporate, Oleh Kedai Digital Corporate akan ditanyakan domisili, setelah itu akan di arahkan untuk melakukan pemesanan di Kedai Digital yang lokasinya dekat dengan calon konsumen tersebut, atau bisa juga melakukan pemesanan online.
b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Promosi penjualan bertujuan untuk semakin meningkatkan permintaan akan produk oleh konsumen. Banyak fasilitas yang bisa digunakan untuk melakukan promosi penjualan, seperti mengadakan event, merchandise, potongan harga dan lain-lain. Promosi Penjualan yang dilakukan oleh Kedai Digital adalah sebagai Tidak Ada Minimal Order, Pelayanan Satu Hari Selesai, Penyediaan Template Desain dan Layanan Gratis Desain, Pemberian Garansi Reject 
c. Public Relation 
Salah satu yang menjadi variabel komunikasi pemasaran adalah humas atau public relations. Hubungan masyarakat bisa memberikan pengaruh kuat terhadap kesadaran publik dengan biaya yang jauh lebih rendah daripada periklanan (Kotler et al, 2012:52). Kegiatan humas yang dilakukan oleh Kedai Digital adalah kegiatan yang bersifat sosial yang membantu masyarakat. Beberapa kegiatan sosial yang pernah dilakukan oleh Kedai Digital sebagai bentuk kepedulian sosial adalah kegiatan donor darah, kegiatan bakti sosial, membagikan merchandis secara gratis. Kegiatan tersebut dilakukan sebagai bentuk Coorporate Sosial Responsibility (Insani, 2019). 



d. Pemasaran Langsung 
Pemasaran langsung menyampaikan pesan-pesan secara individu, dan mendapatkan respon dari konsumen. Ada 8 instrumen direct marketing yang disebutkan oleh Kotler et al (2007:205), yaitu : katalog, surat, telemarketing, belanja elektronik, belanja TV, surat faks, E-mail, dan voice mail. 
Promosi langsung yang dilakukan oleh Kedai Digital adalah melalui menjadi sponsor event selain melalui media sosial, Kedai Digital juga membuka kerja sama sponsor. Bagi pihak yang ingin bekerja sama dengan Kedai Digital bisa mengirimkan proposal kegiatan ke Kantor Kedai Digital Corporate. Proposal yang masuk akan diseleksi. Apabila Kedai Digital sepakat, maka akan Kedai Digital akan menghubungi pengirim proposal untuk selanjutnya membahas kerja sama yang akan dilaksanakan (Wahyuni et al, 2019)
e. Personal Selling 
Dalam personal selling interaksi yang dilakukan bertatap muka secara langsung dengan calon konsumen maupun para calon konsumen. Seperti melakukan seminar tentang produk, kemudian ada sesi tanya jawab dan berakhir dengan mendapatkan konsumen. Personal melibatkan komunikasi personal untuk dalam kegiatannya. Hal tersebut bertujuan untuk melakukan penjualan yang membangun hubungan-hubungan dengan pelanggannya dan menjaga nama baik dari perusahaan tersebut. 
3. Faktor penghambat Integrated Marketing Communication yang di terapkan pada Kedai Digital Corp
a. Pembuatan produk tidak tepat waktu 
Salah satu kekurangan yang dimiliki oleh Kedai Digital adalah pembuatan produk yang tidak tepat waktu. Hal ini dikarenakan adanya kendala keterbatasan bahan baku dan miskomunikasi antar pegawai, sehingga pelayanan satu hari jadi tidak terpenuhi (Juniputra, 2018). Keterbatasan bahan baku membuat konsumen yang ingin memesan produk tertentu harus menunggu lebih lama karena ketiadaan bahan baku tertentu. Sedangkan miskomunikasi antar pegawai menyebabkan desain profing yang dipesan konsumen tidak sesuai dengan pesanan sehingga harus di adakan revisi desain yang memerlukan waktu (Army, 2019)
b. Pesaing Bisnis
Salah satu kekurangan yang dimiliki Kedai Digital adalah produknya mudah ditiru. Hal ini menciptakan persaingan pada bisnis merchandise Kedai Digital karena adanya banyak usaha sejenis yang berdatangan. Hal ini menciptakan persaingan pada bisnis merchandise Kedai Digital karena adanya banyak usaha sejenis yang berdatangan. Persaingan bisnis ini mengharuskan Kedai Digital mempunyai daya saing yang lebih untuk mengungguli kompetitornya. Karena produknya mudah ditiru ini membuat persaingan yang semakin ketat dan menyebabkan waralaba Kedai Digital di beberapa kota harus tutup. Saat ini sudah banyak usaha sejenis yang bergerak dibidang yang sama seperti Kedai Digital yaitu merchandise, ancaman dari persaingan bisnis ini telah membuat beberapa cabang waralaba Kedai Digital mengalami kebangkrutan dan harus tutup karena sudah tidak mampu bersaing dengan pasar yang ada (Insani, 2019)
4. Evaluasi dari Integrated Marketing Communication yang di terapkan pada Kedai Digital Corp 
Setelah adanya faktor yang menghambat tentu Kedai Digital melakukan evaluasi, guna mendapatkan saran-saran perbaikan di masa akan datang, evaluasi dilaksanakan setiap minggu. Dari evaluasi yang dilaksanakan melahirkan beberapa saran perbaikan diantaranya perubahan inovasi produk secara rutin saat ini perkembangan bisnis industri kreatif bidang desain khususnya merchandise sudah mengalami peningkatan pesat, banyak perusahaan sejenis yang menjual produk yang sama dengan Kedai Digital, untuk bisa bertahan Kedai Digital harus melakukan sesuatu yang berbeda dibandingkan dengan usaha sejenis lainnya.
D. KESIMPULAN
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan diperoleh kesimpulan bahwa Integrated Marketing Communication pada Kedai Digital Corp adalah
1. Iklan
Kedai Digital mengiklankan produknya menggunakan media sosial dengan memanfaatkan fitur Ads pada platform Instagram dan Facebook.
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Promosi Penjualan yang dilakukan oleh Kedai Digital diantaranya adalah Tidak ada minimal order, Pelayanan satu hari selesai, Template dan design gratis, dan Pemberian garansi reject
3. Public Relation
Kegiatan humas yang dilakukan oleh Kedai Digital adalah kegiatan yang bersifat sosial untuk membantu masyarakat.
4. Promosi Langsung
Promosi langsung yang dilakukan oleh Kedai Digital adalah melalui  sponsorship event
5. Personal Selling
Kedai Digital menggunakan tenaga khusus yaitu wiraniaga untuk melakukan kegiatan penjualan personal mereka
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