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RINGKASAN

Analisis Pemanfaatan Pemasaran Digital di Era Covid-19 Dalam
Peningkatan Kapasitas Bisnis

Pandemi Covid-19 telah merubah interaksi bisnis, pembatasan pergerakan dan pengurangan
jam operasional memberikan pengaruh pada operasional sampai dengan penjualan. Para pelaku
bisnis harus melakukan adaptasi pada kondisi tersebut. Aktivasi dan juga peningkatan
pemasaran dan penjualan secara daring menjadi urgensi pada strategi bisnis. Hal tersebut
terkait dengan kapasitas bisnis yang dimiliki oleh perusahaan. Pemanfaatan pemasaran digital
adalah kebijakan yang diterapkan pada masa pandemi ini. Tujuannya adalah menganalisis
pemasaran digital pada masyarakat 5.0 yang akan terbentuk di masa yang akan datang. Metode
yang dilakukan dengan pengambilan data secara telusur pustaka dan sebaran data digital, dan
penyebaran kuisioner pada pelaku bisnis. Hal tersebut akan mendukung pada analisis strategi
pemasaran digital pada pelaku bisnis, yang merupakan peningkatan kapasitas bisnis. Hasil
penelitian ini direncanakan untuk ditulis dalam Prosiding International Indonesia Conference

on Interdiciplinary Studies pada Oktober 2021.




BAB |I. PENDAHULUAN

I.1. LATAR BELAKANG

Perkembangan sektor industri e-commerce saat ini mendapatkan sorotan. Di Indonesia,
pemerintah telah memberikan perhatian khusus dan juga dukungan dalam sektor e-commerce.
Hal ini dapat dilihat melalui dikeluarkannya Peraturan Presiden (Perpres) Nomor 74 Tahun
2017 tentang Peta Jalan E-commerce Tahun 2017-2019. Dengan adanya peraturan ini
pemerintah berharap mampu untuk mendorong percepatan dan pengembangan sistem e-
commerce dan mengoptimalkan potensi-potensi e-commerce di Indonesia (indonesiabaik.id,
2019). Dukungan dari pemerintah ini tentu saja memotivasi para pelaku usaha dan pengembang
platform di sektor e-commerce untuk dapat mengembangkan platform mereka, agar
masyarakat menjadi tertatik untuk mengunakan dan bertransaksi melalui platform e-commerce
mereka. Hanya dengan membuka website ataupun aplikasi para pembeli sudah dapat melihat
produk yang ditawarkan. Kemudahan dalam mengakses internet tersebut melahirkan
perdagangan online yang saat ini sudah menjadi pilihan alternatif dalam berbelanja.

Pertumbuhan e-commerce indonesia merupakan hal yang menarik dari tahun ke tahun. Sejak
tahun 2014, Euromonitor mencatat, di Indonesia penjualan menggunakan sistem daring
(online) sudah mencapai US$1,1 miliar. Data sensus Badan Pusat Statistik (BPS) juga
menyatakan, industri e-commerce Indonesia dalam 10 tahun terakhir telah meningkat hingga
17% dengan total jumlah usaha e-commerce mencapai 26,2 juta unit. E-commerce di
Indonesia pada tahun 2018 tercatat mengalami pertumbuhan sangat pesat, dan
perkembangnya diperkirakan akan terus meningkat seiring dengan jumlah pengusaha dan
pelaku usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) di tanah air (wartaekonomi.co.id, 2019).

Pada awal tahun 2020 perusahaan YouGov Brand Index, perusahaan riest pasar yang
beroperasi di London telah menobatkan Shopee sebagai peringkat pertama dalam kategori Top

Buzz Rangking. Shopee dalam kategori Top Buzz Rangking menduduki peringkat pertama




diikuti oleh WhatsApp pada peringkat kedua dan Indomie serta Youtube pada peringkat
selanjutnya (Kompas.com, 2020). Shopee pula masuk peringkat pertama dalam riset YouGov
Brand Index dalam kategori Top Buzz Improvers, diikuti olen RedDoorz, Netflix hingga
Samyang. Metodologi riset yang dilakukan oleh YouGov berdasarkan top of mind responden

terhadap brand sepanjang tahun 2019.

¢ Google Play Qi ¢ Google Play a i € Google Play a
Shopee 9.9 Super ; Blibli - Online Mall (uedl| Tokopedia
! Shopping Day & HE com ) whapeda
aanx lé! B Wit d4% E] @ ot

Tomtang aplikasi ird 3
e N o s . " Tentang aplikasi ini —

Bod! dan bagar comua kzbumbanmo dergan mikah
1 3 barro L
Toiaris gratis - sacudar #F

Nwnefs gratis - popber 07

Gambar 1. Rating Aplikasi E-Commerce (Sumber : Google Playstore 2021)

Shopee merupakan e-commerce dengan rating terbaik di Google Playstore, ratingnya adalah
4,6 dengan 5 juta ulasan mengalahkan pesaingnya Tokopedia dengan rating 4,6 namun hanya
2 juta ulasan dan Blibli.com yang hanya memiliki rating 4,4 dari 320 ribu ulasan. Shopee juga
memiliki pencapaian lainnya vyaitu meraih peringkat pertama jumlah pengguna
aktif (Monthly Active Users) dan unduhan dalam kategori belanja di Google Play dan iOS
App Stores, berdasarkan data App Annie sejak kuartal tiga tahun lalu (Kompas.com, 2020).
Perkembangan Shopee begitu pesat karena mereka mampu membuat pelanggan puas terhadap
pelayanan dan fitur-fitur yang pada akhirnya membuat pelanggan menjadi loyal. Sejalan
dengan teori yang dikemukakan oleh Marconi dalam Prabowo (2013:37) menyebutkan
“faktor-faktor yang berpengaruh terhadap loyalitas adalah nilai (harga dan kualitas), citra
(baik dari kepribadian dan reputasi dari merek atau perusahaan tersebut), kenyamanan dan
kemudahan, kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, pelayanan, garansi dan jaminan yang

diberikan”.




1.2. TUJUAN KHUSUS

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan rekomendasi kebijakan/strategi dalam
pengembangan bisnis yang mendukung kapasitas bisnis dengan beradaptasi atas situasi

pandemi Covid-19.

1.3. URGENSI PENELITIAN

Dalam perkembangan keilmuan administrasi, kajian strategi bisnis merupakan pengembangan
dari aspek pemasaran. Situasi saat ini, perubahan interaksi dari analog ke digital dan juga
pelaksanaan protokol kesehatan untuk mencegah penyebaran virus, menjadi situasi yang harus
direspon oleh pelaku bisnis. Pada masa yang akan datang, pelaku bisnis akan dihadapkan pada
pilihan yang lebih ragam, dengan terbukanya arus informasi dan pola interaksi yang telah

berkembang.




BAB Il. TINJAU PUSTAKA

11.1. BAURAN PEMASARAN

Menurut Kotler & Amstrong (2012: 75) bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran
atau taktik yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar
sasaran. Berikut ini adalah konsep-konsep bauran pemasaran menurut Kotler & Keller (2012:
25) terdiri dari 4P, yaitu sebagai berikut:
1. Product
Adalah suatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, agar produk yang
dijual mau dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan atau
kebutuhan konsumen.
2. Price
Adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki atau
menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui
tawar menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua
pembeli.
3. Place
Adalah tempat meliputi segala aktivitas perusahaan dalam membuat produk yang akan tersedia
untuk konsumen sasaran. Tempat dapat dikatakan sebagai salah satu aspek penting dalam
proses distribusi. Dalam melakukan distribusi selain melibatkan produsen secara langsung,
melainkan akan melibatkan pula pengecer dan distributor.
4. Promotion
Adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau jasa dengan tujuan
menarik calon konsumen untuk membeli atau mengkonsumsinya. Dengan adanya promosi
produsen atau distributor mengharapkan angka kenaikan penjualan. Berikut cara promosi yang
bisa dilakukan melalui media sosial seperti Instagram, Facebook, dan YouTube.

a. Tujuan Promosi

Berikut ini adalah beberapa tujuan promosi pada umumnya:




1. Untuk menyebarluaskan informasi mengenai suatu produk (barang/ jasa) kepada
masyarakat atau calon konsumen potensial.

2. Untuk menjangkau dan mendapatkan konsumen baru serta menjaga loyalitas
mereka.

3. Untuk membantu meningkatkan angka penjualan sekaligus meningkatkan
keuntungan.

4. Untuk membantu mengangkat keunggulan dan membedakan suatu produk dengan
produk dari pesaing.

5. Untuk menciptakan citra suatu produk di mata konsumen sesuai keinginan
perusahaan.

6. Untuk mempengaruhi pendapat dan perilaku konsumen terhadap suatu produk.

11.2. PEMASARAN DIGITAL

Menurut Ridwan Sanjaya & Josua Tarigan (2009: 47), pemasaran digital adalah kegiatan
pemasaran termasuk branding yang menggunakan berbagai media berbasis laman seperti blog,
website, e-mail, adwords, ataupun jejaring sosial. Setiap orang yang memiliki jaringan internet,
dapat mendapatkan informasi yang dibutuhkan hanya dalam genggaman, hal ini menjadikan
perusahaan mudah dijangkau oleh pelanggan dengan hadir di media-media dengan akses
langsung ke pelanggan merupakan inti dari pemasaran digital. Inilah sesungguhnya pendekatan
horizontal. Ketika pemasar dan pelanggan berada di garis yang sama, keduanya dapat saling
menjangkau, kepuasan pelanggan akan pelayanan dapat terpenuhi, karena konsumen memang
harus dilayani secara horizontal (Kartajaya, 2008). Hal ini karena pelanggan menuntut layanan
yang sama dari brand yang sama. Jika terdapat perbedaan layanan, pelanggan mungkin akan

meninggalkan brand tersebut.

Menurut Chaffey (2013) pemasaran digital didefinisikan sebagai penggunaan teknologi untuk
membantu aktivitas pemasaran yang bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan konsumen
dengan cara menyesuaikan dengan kebutuhan mereka. Pemasaran digital didefinisikan juga

sebagai kegiatan pemasaran yang menggunakan media berbasis internet (Wardhana, 2015).




11.3. ROADMAP PENELITIAN

Peta jalan penelitian ini memiliki argumen utama atas pendekatan isu strategi pemasaran
digital, ini juga dapat dilihat dari strategi bisnis dan juga pemasaran digital. Kedua isu tersebut
adalah

Analisis
Pemanfaatan
Pemasaran Digital

Strategi
Pengembangan

e [T (e Digital Marketing in

di Era CO.VId-19 e B e Society 5.0
dalam Peningkatan Digital
Kapasitas Bisnis 5
Tahun 1 Tahun 2 Tahun 3-4

Gambar 2. Skema road map penelitian

Pada tahun pertama, penelitian memiliki topik pada pemasaran digital dengan subjek
penelitian utama adalah pelaku bisnis. Hal ini menjadi landasan pemahaman dalam level pelaku
bisnis yang terdampak oleh Covid-19. Informasi yang didapatkan juga menjadi acuan
pemahaman mengenai pentingnya beradaptasi atas situasi yang terjadi.

Tahun kedua, strategi pengembangan bisnis hijau patut dilakukan untuk memperkuat daya
dukung terhadap pembangunan sektor ekonomi. Manajemen strategis merupakan salah satu
topik dalam keilmuan yang mendorong kemampuan analisis situasional dan juga perencanaan

jangka pendek dan panjang dengan berbasis digital.

Tahun ketiga sampai dengan keempat, merupakan penelitian yang memiliki basis studi kasus
dengan pendekatan kualitatif untuk dapat memetakan masyarakat yang makin mengarah pada

pencapaian masyarakat 5.0.




BAB Ill. METODE PENELITIAN

111.1. JENIS PENELITIAN

Lokasi penelitian dilakukan di laboraturium dan Gunung Betung, Bandar Lampung. Penelitian
ini akan dilaksanakan dengan cara pengambilan data melalui teknik wawancara dan sebar
kuisioner. Analisis hasil survei akan dijadikan landasan rekomendasi pengembangan

ekowisata.

Analisis

Rancangan . S ) . kapasitas

Al pertanyaan

VWawancara

bisnis

Gambar 3. Skema aktivitas penelitian

Pada gambar 3., diilustrasikan runut aktivitas yang akan dilakukan. Lebih lanjut, hal tersebut
dijabarkan dalam tabel 1. di bawah ini.

Tabel 1. Runut Tahapan Aktivitas Penelitian

Tahapan Aktivitas Luaran Indikator Sukses

1 Rancangan pertanyaan kuisioner Sesuai dengan
konsep dan obyek

2 Survei Data respon kuisioner 75 responden
konsumen

3 Analisis hasil survei Olahan data Variabel pengaruh
kuat

4 Analisis kapasitas bisnis  Analisis strategi bisnis Dokumen laporan




1.2 TEKNIK PENGUMPULAN DATA

Metode pengumpulan data dalam penelitian menggunakan teknik dokumen dan triangulasi.
Berikut ini akan dijelaskan satu per satu teknik tersebut dan penggunaannya dalam penelitian

ini.

a. Teknik Dokumen
Dokumen yang menjadi sumber data adalah buku dan jurnal mengenai ekowisata. Untuk
memperoleh data, peneliti melakukan document research artinya peneliti mengumpulkan data
hanya dari script atau naskah yang terdapat dalam sebagai data primer atau sasaran utama

dalam analisis.

b. Teknik Survei
Rancangan kuisioner dengan 75 responden terkait pilihan dan pengenalan kedai kopi yang ada
di Bandar Lampung. Survei dilakukan dengan pengisian kuisioner yang pertanyaan telah
disusun sesuai dengan kebuutuhan penelitian. Terdapat 7 pertanyaan Yng diberikan kepada

responden.

11.3. TEKNIK ANALISIS DATA

Dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis data kuantiatif. Setelah seluruh data yang
berhasil dihimpun dari kuisioner, diolah menggunakan, untuk melihat variabel yang

berpengaruh. Hal tersebut menjadi landasan analisis dalam kerangka analisis strategis bisnis.




BAB IV. HASIL PENELITIAN

V.1 TREN KEDAI KOPI

Berdasarkan 2020 Brewing in Indonesia: Insight for Successful Coffee shop Business, terdapat
empat gelombang tren kedai kopi: (1) Gelombang pertama pada tahun 1985, (2) Gelombang
kedua pada tahun 2005, (3) Gelombang ketiga pada tahun 2014, dan Gelombang keempat
dimulai pada 2017 dan tertinggi pada tahun 2018. Tren ini menunjukkan juga beberapa indikasi

terkait atmosfir

tren kedai kopi memiliki titik tertinggi pada tahun 2018, awal Gelombang Keempat
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Gambar 4. Perjalanan Industri Kedai Kopi di Indonesia

(2020 Brewing in Indonesia: Insight for Successful Coffee Shop Business, 2020)

1V. 2. RESPONDEN KEDAI KOPI DI BANDAR LAMPUNG

Berdasarkan kuisioner yang disebar, terdapat 75 responden yang menjawab 7 pertanyaan.

Adapun pertanyaan yang diberikan, sebagai berikut:

1. Jenis kelamin

2. Umur

10



Pekerjaan

Sosial media yang anda gunakan

Sosial media yang paling sering anda gunakan

Warung kopi/cafe/coffee shop yang pernah Anda beli produknya

N oo g &~ w

Pilih akun Instagram yang anda ikuti

Pertanyaan 1 s.d. 3 untuk pemetaan latar belakang responden sebagai landasan analisis tren
konsumen terhadap kedai kopi yang ada di Bandar Lampung

Jenis Kelamin

75 responses

@ Laki-laki
@ Perempuan

Gambar 5. Sebaran jenis kelamin responden
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Gambar 6. Sebaran umur responden

Generasi Z adalah generasi yang lahir pada tahun 1995-2010, pada tahun 2021 ini adalah yang
berumur 11-26 tahun. Terdapat dua kategori umur yang merupakan dua terbesar sebagai
responden, kategori 18-22 tahun dan 23-27 tahun, dengan total 86,6% (65 responden).

Pertanyaan selanjutnya, berkaitan dengan pemanfaata pemasaran digital, yaitu sosial media

yang digunakan oleh responden. Adapun lima aplikasi yang paling banyak digunakan adalah

11



Instagram 74 responden (98,7%), Whatsapp 70 responden (93,3%), Twitter 45 responden
(60%), Telegram 45 responden (60%), dan TikTok 40 responden (53,3%).

Sosial media yang anda gunakan

75 responses

Twitter
Instagram
TikTolk
Whatsapp
Line
Telegram
Facebook
Facebook Messenger
Linkedin
Clubhouse
Snapchat
Pinterest

40 (53.3%)
38 (50.7%)
45 (60%)

21 (28%)

0 20 40 60 a0

Gambar 7. Sosial media yang digunakan responden

Pada pertanyaan ke lima, pertanyaan mengenai sosial yang paling sering digunakan. Pada
pertanyaan ini, responden hanya boleh memilih satu (1) jawaban. Hal tersebut ditujukan untuk
melihat sosial media yang memiliki interaksi terbanyak. Adapun tiga aplikasi yang paling
sering digunakan adalah: (1) Whatsapp 48%, (2) Instagram (26,7%), dan Twitter (10,7%).

Sosial media yang paling sering anda gunakan

75 responses

@ Twitter
@ Instagram
TikTaok
@ ‘Whetsepp
@ Linz
@ Telegram
i Facebaok
@ Facebook Messenger

2w

Gambar 8. Sosial media yang digunakan responden

IV. 3. SEBARAN KEDAI KOPI DI BANDAR LAMPUNG

Kedai kopi menjadi pilihan sebagai subjek penelitian dikarenakan tren perkembangan yang
pesat dari industri ini. Selain kedai kopi, terdapat pihak pendukung sebagai suplai pada proses
produksi, di antaranya adalah petani kopi, penjual biji kopi, barista, dan koki. Hal tersebut juga
menegaskan bahwa kedai kopi juga bagian dari ekonomi kreatif, produk yang dihasilkan

berkaitan dengan kreativitas/inovasi dari barista dalam menyajikan minuman kopi.
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Provinsi Lampung sebagai provinsi penghasil kopi, berkontribusi sebesar 24,19% dari
produktivitas kopi nasional. Pada tahun 2019, Provinsi Lampung adalah produsen kopi terbesar
kedua di Indonesia. Selaras dengan tren kedai kopi, terdapat kedai kopi dengan brand (jenama)

lokal, ini yang kemudian menjadi fokus penelitian.

Berdasarkan kuisioner yang disebarkan, dalam pertanyaan tersebut kami berikan 38 pilihan
kedai kopi yang pernah dikonsumsi oleh responden dan juga yang media sosialnya mereka
ikuti. Setelah dilakukan pengurutan, kami ambil 15 kedai kopi yang paling banyak pernah

dikonsumsi oleh responden. Adapun 15 kedai kopi tersebut dijelaskan di bawabh ini.

a. Kopi Ketje
Kopi Ketje adalah perusahaan yang berdiri pada 17 Agustus 2017. Kesuksesan perusahaan ini
dapat dilihat dari kemampuannya untuk menjadi national brand, dan sudah memiliki cabang

di 7 Provinsi (Lampung, DKI1 Jakarta, Jawa Barat, Jambi, Medan, Sumatera Selatan, dan Riau).
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Gambar 9. Akun Instagram Kopi Ketje
(Kopi Ketje, 2021)

Dalam pengembangan produknya, Kopi Ketje berkolaborasi dengan merek nasional yang
terkenal dan menawarkan produk yang bertemakan lebih ‘besar’. Beberapa contoh: Wong
Coco, Kurma Series, ASEAN series, KopiKetjeXTehGelas, dan Kecap Bango. Inovasi yang
dilakukan salah satu strategi yang dilakukan untuk terus memberikan variasi produk bagi

konsumen dan memberikan pengalaman yang berbeda.
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Pada pandemi ini, Kopi Ketje juga menawarkan produk dalam botol, dengan hashtag
#SeliterKetje. Selama pandemi, jam operasional dibatasi dan pada PPKM Darurat, gerai

makanan dan minuman dilarang melayani dalam lokasi gerai.

)\
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Gambar 10. Produk tawaran masa pandemi
(Kopi Ketje, 2021)

b. ED’s Coffee
El’s Coffee telah memulai bisnisnya sejak tahun 2010. Yang tidak hanya menyediakan kopi

asal Lampung tapi juga berasal dari seluruh Indonesia seperti Aceh, Mandheling, Jawa, Bali,

Toraja, Wamena Papua dan sebagainya.
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Gambar 11. Produk tawaran PPKM dari El’s Coffee
(El's Coffee, 2021)

Pada tahun 2013 EI’s Coffee memperkenalkan tiga model bisnis baru berupa gourmet coffee,
El’s Coffee Express dan El’s Coffee Shop (E'ls Coffee, 2021). Pada awal tahun 2014 El’s

Coffee meluncurkan Coffee Shop kedua mereka di Mal Boemi Kedaton yang merupakan pusat




perbelanjaan terbesar di Bandar Lampung. EI’s Coffee juga menambahkan Coffee Shop terbaru
mereka di pusat Kota Padang. El’s Coffee juga telah bekerja sama dengan Foodhall dan Ace
Hardware untuk memperkenalkan kedai kopi gourmet mereka di Plaza Senayan, Mal Pondok
Indah, Mal Alam Sutera dan Livingworld.

c. Bun Kopi

Bun Kopi berdiri pada 23 April 2020. Di Bandar Lampung Bun Kopi memulai jam operasional
pukul 09.00 WIB-22.00 WIB, sementara di Kota Metro Bun Kopi memulai jam operasional
pukul 09.00 WIB-21.00 WIB. Di Kota Metro, Bun Kopi memulai launchingnya pada 8 Januari
2021.
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Gambar 12. Tawaran produk isi ulang
(Bun Kopi, 2021)

Untuk produk-produknya Bun Kopi memiliki kemasan untuk 1100 ml, 250ml, 500ml dan
kemasan kaleng. Bun Kopi juga memiliki kampanye/promosi/kegiatan seperti mengembalikan
8 botol kosong untuk mendapatkan 1 botol produk Bun Kopi. Atau promosi isi ulang botol

550ml dengan hanya membayar seharga 35 ribu.

d. Nuju Coffee

Nuju Coffee berdiri pada 23 Agustus 2019. Nama Nuju berasal dari Bahasa Sunda yang berarti
memimpin. Nuju Coffee dikenal karena menjadi tempat yang ramah bagi konten kreator,
model, fotografer ataupun pebisnis. Nuju Coffee memiliki cabang yang dikhususkan bagi
pelanggan take away, Gofood atau Grabfood (Firdaus, 2020).
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Gambar 13. Halaman Instagram Nuju
(Nuju Coffee, 2021)
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Nuju Coffee memiliki tiga (3) cabang di Bandar Lampung; (1) Enggal, (2) Rawalaut, dan (3)
Kedaton.

e. Kedai Kini

Kedai Kopi Kini sering melakukan giveaway dalam melakukan strategi pemasarannya.
Unggahan Kedai Kopi Kini dilakukan seimbang antara feed dengan highlight, memuat
unggahan menu, dan pengunjung Kopi Kini.

Berletak di JI. Arif Rahman Hakim, Way Halim Permai, Bandar Lampung, yang merupakan

jalan strategis yang dekat dengan pemukiman.

f. Dr. Koffie

Dr. Koffie menghadirkan konsep yang sedikit unik bagi pelanggannya. Kedai kopi yang
didirikan pada tahun 2015 (Kompas TV, 2020), salah satu kedai kopi yang sangat
memerhatikan proses produksi kopinya mulai dari penanaman, perawatan, pasca panen, hingga
sampai tersaji kepada konsumen. Dr.Koffie memiliki berbagai jenis menu mulai dari kopi,

lemon, seduhan cokelat dan makanan.

Kedai kopi yang memiliki nuansa pantai ini kini sudah memiliki 24 franchise sampai dengan
di Papua Barat. Saat pandemi Dr.Koffie terpaksa harus menutup kedainya selama satu bulan

yang membuat mereka untuk berinovasi melakukan pemasaran secara online dan
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mengeluarkan produk literan. Berbagai promosi juga dilakukan Dr.Koffie seperti
mengeluarkan menu paket, beli 1 gratis 1, promo delivery dan potongan harga. Di kedainya
Dr.Koffie sering memberikan hiburan bagi pengunjung berupa akustik. Pada konten Instagram
Dr.Koffie selain foto Dr.Koffie juga sering membagikan konten berbentuk video. Selain kopi

Dr.Koffie juga memiliki produk berbentuk hampers.

g. Adiksi Coffee

Adiksi Coffee berdiri sejak Februari 2020 dimulai dengan membuka di sebuah ruko kecil.
Nama Adiksi sendiri memiliki arti candu yang dalam hal ini berarti kecanduan kopi. Untuk
menyiasati penjualan di masa PPKM ini, Adiksi Coffe membuat promo beli 1 gratis kopi susu

yang hanya berlaku untuk pembelian take away.
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Gambar 14. Laman Instagram Adiksi Coffee
(Adiksi Coffee, 2021)

Adiksi Coffe juga sering mengadakan giveaway, salah satu program yang Adiksi Coffe punya
adalah loyalty card, 12 stamp sticker pelanggan akan mendapatkan 1 minuman gratis. Bagi
pelanggan yang sudah mengisi loyalty card secara penuh akan dilakukan giveaway dengan cara
diundi.

h. 20 Kopi

20 Kopi hadir dengan konsep minimalist Japanese. Kedai kopi ini telah berdiri sejak tahun
2019 dengan memanfaatkan halaman depan rumahnya yang bernomor 20. Awal kehadiran 20
Kopi karena yang menyajikan es kopi susu masih sedikit. Kini 20 Kopi sudah memiliki 3

cabang, 2 di Bandar Lampung dan 1 di Palembang.
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Gambar 15. Informasi lokasi 20 Kopi via Google Maps
(Google Maps, 2021)

i. Doesoen Coffee

Doeseon Coffee mempunyai suasana seperti tengah berada di desa dengan konsep alam
terbuka. Kedai Kopi Doesoen Coffee telah dibuka sejak 20 September 2019. Bangunan
Doesoen Coffe menjadi daya tarik kedai ini. Bentuknya seperti rumah panggung dengan bagian
bawahnya yang digunakan sebagai kedai. mirip rumah adat tradisional yang terbuat dari kayu

dengan ukiran kuno.

Pelanggan yang datang ke Doesoen Coffee biasanya mencari ketenangan untuk mengerjakan
tugas. Kebetulan letak Doeseon yang berada di jalan Pagar Alam tidak begitu dekat dengan

jalan raya.

J.  Dijou Coffeebar

Dijou Coffeebar adalah salah satu kedai kopi yang menyediakan berbagai minuman kopi
khususnya espresso. Kedai Kopi yang telah buka sejak tahun 2018 mengambil kata dari Bahasa
Lampung ‘Dijou’ yang artinya disini. Dalam mengembangkan bisnisnya Dijou Coffeebar juga

sering mengundang musisi Lampung sebagai pengisi hiburan.

k. Diskusi Kopi
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Diskusi Kopi memiliki konsep kedai yang khusus memberikan ruang untuk berbagi dan

menghabiskan waktu bersama keluarga, rekan ataupun dengan pasangan.

I. Sinia

Sinia pertama beroperasi di Bandar Lampung pada 28 Agustus 2017. Sinia memberikan tempat
yang nyaman dan harga yang terjangkau bagi pengunjungnya. Pengunjung yang datang ke
Sinia Coffee biasanya hendak mengerjakan tugas sekolah, kuliah bahkan kantor. Letak Sinia
Coffee yang jauh dari jalan raya memang tepat untuk dijadikan tempat mengerjakan tugas.
Selain dari itu kedai kopi ini juga dilengkapi dengan beragam buku bacaan, refrensi, maupun

novel.

Dari laman instagramnya Sinia Coffee sering me-repost unggahan pelanggan yang duduk
minum di Sinia Coffee. Sinia Coffee juga sering menjadikan kedainya sebagai venue untuk
berbagai kegiatan. Misalnya kegiatan nonton bareng, kerjasama dengan ACT, kumpul dengan

komunitas dan sebagainya.

m. Marimo

Selain  membagikan unggahan mengenai produk di feed Instagram. Marimo lebih

mengkhususkan unggahan produk, pengunjung dan suasana Marimo di highlight.

n. Kopi Sudut

Kopi Sudut sering kali mengadakan music event sebagai hiburan.

kopisudut_bd! N B -

62posts 1,387 followers 1,923 following

kopisudut

Jam Operasional

2 Mon - Sun

&) Takeaway only (14.00 - 22.00)
ofood/grabfood.
0853-8477-4361 (whatsapp)

Gambar 16. Laman Instagram akun Kopi Sudut
(Kopi Sudut, 2021)
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0. Dotuku

Café Dotuku telah buka sejak 6 Maret 2020. Nama Dotuku berasal dari bahasa jawa yang
artinya ajakan untuk membeli. Café ini berkonsep slow bar yang menyediakan tempat untuk

belajar cara membuat kopi yang akan dibimbing langsung oleh barista.

Saat ini Café Dotuku menyediakan promo PPKM atau Promo Paket kopsu Mentai untuk
pembelian melalui Gofood atau take away. Ada juga promo bundling beli 3 gelas kopi susu
hanya 50 ribu. Dotuku juga mengubah jam operasional yang semula mulai dari pukul 15.00 —
23.00 WIB menjadi pukul 10.00 — 22.00 WIB dalam rangka mendukung kebijakan pemerintah
mengenai pencegahan COVID-109.

11.4. TREN PEMILIHAN LOKASI KEDAI KOPI DI BANDAR LAMPUNG

Lokasi kedai kopi di Bandar Lampung pada saat ini, memiliki tren yang merupakan isu dari
kondisi urban. Pada umumnya, di era yang lalu, café atau tempat makan berada di area
perkantoran atau yang merupakan pusat bisnis. Namun, dengan perkembangan yang ada,
banyak kedai kopi yang membuka memanfaatkan lokasi yang sebelumnya adalah rumah atau
bahkan di area perumahan.

N
4

Gambar 17. Peta sebaran kedai kopi di JI. Letjen Alamsyah Ratu Prawiranegara
(Google Maps, 2021)
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BAB V. STRATEGI PEMASARAN DIGITAL BAGI KEDAI KOPI
DI BANDAR LAMPUNG

V. 1. PANDEMI COVID-19 BAGI PELAKU USAHA

Pandemi Covid-19 telah memberikan tantangan bagi pelaku usaha. Hal ini harus hadapi dengan
memberikan strategi adaptasi agar tetap mempertahankan bisnis yang sedang berjalan.
Kemampuan beradaptasi adalah.Salah satu kapasitas bisnis yang harus dimiliki oleh pelaku

Bisnis.

Pada Juli 2021, pemberlakuan PPKM darurat juga diterapkan di Bandar Lampung.
Sebelumnya, diberlakukan PPKM Mikro, sesuai dengan edaran Walikota tahun 2021. Kedua
peraturan ini memberikan pembatasan operasional bagi pelaku bisnis. Hal yang dipengaruhi
adalah jam operasional, dan pelayanan di tempat.

Keadaan ini yang menyebabkan pengusaha harus mampu beradaptasi. Beberapa aspek tentu
saja yang dapat dilakukan, yang bisa juga dengan penutupan operasional. Namun hal tersebut
memiliki konsekuensi tidak mendapat keuntungan. Seperti pada kasus di Cirebon, terdapat
pengusaha kopi yang rela dipenjara daripada harus membayar denda sebesar 5 juta rupiah
(Kumparan, 2021).

Namun.Dengan perkembangan.Situasi ekonomi juga.Memungkinkan kolaborasi bisnis
dengan.Pendukung usahanya atau stakeholder nya?Ini bisa dilihat di teori.Dokter ya?Wah
wah.Bagaimana kemudian kaitannya dan juga.Hubungan kerja sama Antara supplier yang
berkaitan dengan pengembangan.Atau dengan.Dalam hal ini.Karena situasi tidak
memungkinkan untuk melakukan pelayanan di lokasi.Kan.Produk yang ditawarkan
harus.Memiliki esensi.Menjaga jarak dan.Mendukung protokol kesehatan.
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Jasa antar.Online maupun melalui kurir.Internal.Jadi alternatif.Semoga.Tentu saja keputusan
atau strategi promosi.Yang kemudian mampu menarik perhatian sehingga dari pemesanan

yang dilakukan oleh.Para calon konsumen.

Pada tahun 2020 setidaknya terjadi penurunan.Sampai dengan 20 sampai 5%.Berdasarkan
informasi yang didapatkan dari berita.Dari.Benar benar pada kata emmy darurat ini.Mencapai
50% dari penjualan yang sebetulnya sudah turun sejak beribu 20.Ini merupakan situasi yang
harus cepat direspon oleh pelaku bisnis.karena jika tidak maka keberlangsungan bisnis tersebut

V. 2. STRATEGI KEDAI KOPI DI MASA PANDEMI

Strategi pemasaran yang dapat dilakukan café adalah bekerja sama dengan pihak e-commerce
seperti Grab, Gojek, atau sejenisnya untuk menjangkau pasar (Fitriani, Kurniawan, &
Walimah, 2021).

Berdasarkan pengamatan.Beberapa kedai kopi bukan?Berpikirmu.
1. Membuka.Kedai lebih pagi.

Menutup usaha.

Memunculkan menu di rumah saja.

Promosi.lya rumah saja.Diskon.

Pelayanan drive throu

Pelayanan beli dari mobil.

Layanan makan di Mobil.

© N o g B~ D

Diskon bagi pelanggan yang sudah vaksin

Nasional yang harus.Si lakukan untuk mendukung protokol kesehatan adalah.:
1. Penyediaan hand sanitizer
2. Pemeriksaan suhu tubuh

3. Sterilisasi ruangan secara rutin.
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