BABI1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Industri fashion merupakan salah satu penyumbang limbah terbesar di
dunia, termasuk di Indonesia. Berdasarkan data dari Kementerian Lingkungan
Hidup dan Kehutanan (KLHK) tahun 2021, Indonesia mencatat 2,3 juta ton limbah
tekstil per tahun, namun hanya 0,3 juta ton yang berhasil didaur ulang. Tingginya
limbah tekstil ini berdampak pada pencemaran lingkungan dan meningkatnya
volume sampah yang sulit terurai. Seiring dengan meningkatnya kesadaran
masyarakat terhadap isu lingkungan, tren sustainable fashion semakin diminati.
Salah satu konsep yang berkembang adalah upcycling, yaitu mengubah limbah
tekstil menjadi produk fesyen berkualitas tinggi tanpa proses daur ulang kimiawi
yang merusak lingkungan.

Sebagai respons terhadap permasalahan ini, PT Kota Satu Properti Tbk
mendirikan Paropakara, sebuah brand sustainable fashion berbasis upcycled linen
yang mengusung nilai keberlanjutan dan craftsmanship. Paropakara menggunakan
limbah linen bekas dari Allstay Hotel sebagai bahan baku utama, yang kemudian
diolah menjadi produk fashion dan aksesori berkualitas premium. Produk-produk
Paropakara mengedepankan nilai artisan dan budaya lokal melalui teknik
pewarnaan tradisional seperti ecoprint, shibori, dan batik cap, yang membuat setiap
produk memiliki motif unik dan tidak dapat diduplikasi.

Meskipun memiliki keunikan bahan baku dan proses produksi yang ramah
lingkungan, brand value Paropakara masih belum dikenal luas oleh pasar.
Berdasarkan survei terhadap 90 responden, ditemukan bahwa 86,7% responden
belum mengenal Paropakara, dan hanya 13,3% audiens yang menyadari keberadaan
brand ini. Minimnya brand awareness ini berdampak langsung pada rendahnya
angka penjualan, di mana dalam empat bulan terakhir (Agustus—November 2024),
rata-rata hanya 1-3 produk terjual per bulan, bahkan pada bulan Oktober dan
November tidak ada produk yang terjual sama sekali. Selain itu, performa media

sosial Paropakara juga masih rendah, dengan akun Instagram yang hanya memiliki



169 pengikut dengan engagement rate 17,4% per postingan, serta akun TikTok yang
hanya memiliki 21 pengikut dengan total engagement 165 interaksi per bulan.

Jika dibandingkan dengan kompetitor, Paropakara masih tertinggal dalam
membangun nilai merek yang kuat di pasar. Misalnya, Seko.Upcycle telah lebih
dikenal dalam industri sustainable fashion dengan strategi pemasaran berbasis
komunitas serta harga produk yang lebih terjangkau. Seko.Upcycle secara aktif
melakukan kampanye sosial di media digital dan sering berkolaborasi dengan
influencer lokal untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Berbeda dengan
Paropakara yang menargetkan pasar premium dengan konsep exclusivity dan
craftsmanship, Seko.Upcycle lebih menonjolkan sisi keberlanjutan dengan
pendekatan harga yang lebih kompetitif. Dengan kata lain, meskipun memiliki
diferensiasi yang kuat, Paropakara masih perlu membangun citra merek yang lebih
jelas agar nilai keberlanjutan, eksklusivitas, dan kualitas premium lebih mudah
dikenali dan dihargai oleh target audiens.

Dari segi audiens, tren menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia semakin
sadar akan pentingnya gaya hidup berkelanjutan. Berdasarkan survei Ipsos Global
Trend 2023, 92% responden di Indonesia menyatakan peduli terhadap lingkungan
dan ingin mengubah kebiasaan konsumsi mereka ke arah yang lebih ramah
lingkungan. Namun, dalam pasar lokal Semarang, segmentasi audiens yang
potensial bagi Paropakara perlu didefinisikan lebih jelas. Berdasarkan observasi
awal, kelompok yang paling mungkin menjadi target Paropakara adalah mahasiswa
dan pekerja kreatif yang memiliki kesadaran lingkungan tinggi dan mencari produk
fesyen unik serta berkualitas, pelanggan hotel dan wisatawan yang memiliki daya
beli tinggi serta tertarik pada produk berbasis craftsmanship lokal, dan komunitas
pencinta fesyen berkelanjutan, yang cenderung mengikuti perkembangan tren dan
tertarik pada produk dengan cerita di baliknya.

Untuk meningkatkan brand value Paropakara, strategi komunikasi
pemasaran harus mampu tidak hanya meningkatkan brand awareness, tetapi juga
membangun persepsi positif tentang nilai eksklusivitas, keberlanjutan, dan kualitas
premium yang ditawarkan. Saat ini, Paropakara belum optimal dalam

memanfaatkan media sosial untuk menceritakan filosofi merek dan menarik



perhatian audiens. Berdasarkan data tahun 2024, sebanyak 191 juta masyarakat
Indonesia atau 73,7% dari populasi menggunakan media sosial (Panggabean,
2024), dan 79% dari mereka mencari informasi produk melalui platform ini (Hasya,
2022). Namun, Paropakara masih belum memiliki strategi komunikasi digital yang
kuat untuk membangun brand perception yang lebih jelas.

Selain media sosial, interaksi langsung dengan konsumen juga menjadi
faktor penting dalam membangun brand value. Pada 27 Juni 2024, Paropakara telah
mengadakan workshop ecoprinting bekerja sama dengan Si Putri untuk mendukung
komunitas Desa Wisata Lerep, Kabupaten Ungaran. Namun, kegiatan ini belum
berhasil meningkatkan kesadaran merek secara signifikan karena kurangnya
promosi dan keterbatasan jangkauan audiens. Untuk itu, Paropakara perlu
memperluas keterlibatan dalam event offline yang dapat memperkuat koneksi
dengan audiens serta meningkatkan kredibilitas merek.

Untuk mengatasi tantangan ini sekaligus memanfaatkan peluang yang
tersedia, diperlukan strategi komunikasi pemasaran yang mampu meningkatkan
nilai merek Paropakara. Oleh karena itu, kampanye ini akan difokuskan pada dua
strategi utama, yaitu optimalisasi media sosial Instagram dan TikTok serta event
marketing melalui event offline. Melalui strategi digital, Paropakara akan
meningkatkan jumlah pengikut Instagram dari 169 menjadi 250 dan pengikut
TikTok dari 21 menjadi 40 dalam waktu satu bulan, serta meningkatkan
engagement dengan mengunggah 13 konten feed/reels Instagram, 20 Instagram
Stories, dan 12 konten TikTok. Selain itu, untuk memperkuat interaksi dengan
audiens secara langsung, Paropakara akan berpartisipasi dalam bazar Trash Issue
(6 Desember 2024) dan Pindrikan Markt (7 Desember 2024), melakukan personal
selling dan distribusi brosur, serta mengadakan promosi khusus saat Natal dan
Tahun Baru di booth offline Paropakara di Allstay Hotel.

Sebagai indikator keberhasilan, kampanye ini tidak hanya akan diukur dari
peningkatan jumlah pengikut media sosial dan penjualan, tetapi juga dari
peningkatan persepsi merek. Sebuah survei sebelum dan setelah kampanye akan
dilakukan untuk mengukur perubahan kesadaran audiens terhadap nilai utama

Paropakara. Dengan menggabungkan strategi digital dan offline secara terintegrasi,



diharapkan Paropakara dapat memperkuat brand value sebagai brand sustainable
fashion premium di Semarang, meningkatkan engagement dengan audiens, serta

mendorong peningkatan penjualan dalam waktu satu bulan.

1.2 Perumusan Masalah

Paropakara menghadapi tantangan dalam meningkatkan brand awareness
dan engagement, yang berdampak pada rendahnya angka penjualan. Hingga 1
Desember 2024, akun Instagram Paropakara memiliki 169 pengikut dengan
engagement rate 17,4%, sementara TikTok hanya memiliki 21 pengikut dengan 165
interaksi per bulan. Survei menunjukkan 86,7% responden belum mengenal
Paropakara, yang menghambat pertumbuhan merek dan konversi penjualan. Selain
itu, dalam empat bulan terakhir, rata-rata hanya 1-3 produk terjual per bulan.
Kurangnya eksposur merek serta interaksi terbatas dengan audiens menjadi
penyebab rendahnya kesadaran dan engagement. Selain itu, nilai utama Paropakara
sebagai brand sustainable fashion berbasis upcycled linen belum tersampaikan
secara efektif, sehingga belum mampu membangun diferensiasi kuat di pasar.

Dengan adanya penurunan interaksi yang tercatat pada fitur Professional
Dashboard Instagram, diperlukan strategi promosi yang lebih efektif untuk
meningkatkan kesadaran, pemahaman, dan keterlibatan masyarakat Kota Semarang
dengan Paropakara. Strategi ini diharapkan dapat memperkuat brand awareness,
membangun persepsi merek yang lebih kuat, serta menekankan nilai keberlanjutan,

eksklusivitas, dan craftsmanship sebagai diferensiasi utama

1.3 Analisis situasi
1.3.1 Analisis PEST
1.3.1.1 Political
Dalam kegiatan pemasaran di media sosial, setiap pemasar perlu
memahami dan menaati ketentuan yang telah diatur dalam Undang-Undang
No. 19 Tahun 2016 tentang Informasi dan Transaksi Elektronik (ITE). UU

ITE ini bertujuan untuk menjaga keamanan informasi digital dan mencegah



penyalahgunaan teknologi yang dapat merugikan pihak lain. Terdapat tiga
pasal yang wajib diperhatikan para pemasar:

e Pasal 27 ayat (3) : Pasal ini melarang penyebaran informasi yang
tidak benar atau menyesatkan. Dalam konteks media sosial,
ketidakakuratan informasi dapat menimbulkan disinformasi yang
berpotensi membingungkan masyarakat. Sehingga, pemasar perlu
berhati-hati ~ dalam  memverifikasi ~ informasi  sebelum
membagikannya agar tidak melanggar ketentuan ini.

e Pasal 28 ayat (2): Menekankan larangan terhadap penyebaran ujaran
kebencian. Larangan ini bertujuan untuk menciptakan lingkungan
digital yang aman dan bebas dari konflik. Konten-konten yang
berbau provokatif atau mengandung kebencian terhadap kelompok
tertentu berpotensi melanggar pasal ini. Pemasar diharapkan
menciptakan konten positif dan tidak mengandung hal-hal yang
memicu perpecahan atau diskriminasi.

e Pasal 32 ayat (1): Larangan melakukan tindakan yang dapat
mencemarkan nama baik orang lain. Dalam konteks media sosial, di
mana kritik dan opini mudah diakses publik, pemasar harus
menghindari ujaran atau konten yang dapat mencoreng reputasi
individu atau kelompok lain.

UU ITE ini tidak hanya menjadi panduan etika, tetapi juga sebagai
upaya preventif pemerintah untuk menjaga harmoni dalam penggunaan
media digital. Menaati aturan ini penting bagi pemasar, termasuk yang
terlibat dalam kampanye pemasaran, karena konten yang melanggar UU
ITE tidak hanya berdampak negatif bagi reputasi individu, tetapi juga
dapat merusak citra brand yang mereka wakili.

1.3.1.2 Economic

Menurut laporan Badan Pusat Statistik pada Mei 2024,
perekonomian Indonesia tumbuh sebesar 5,11% pada QI 2024
dibandingkan dengan periode yang sama pada tahun 2023 . Pertumbuhan

ini mencerminkan ketahanan ekonomi nasional secara keseluruhan dengan



peningkatan belanja konsumen untuk barang dan jasa. Momen pertumbuhan
ekonomi ini dapat dimanfaatkan oleh perusahaan untuk menjual produk
mereka.
1.3.1.3 Social

Pesatnya pertumbuhan jumlah pengguna sosial media di Indonesia
merupakan peluang besar bagi Paropakara untuk meningkatkan brand
awareness dengan menyajikan konten yang relevan, menarik, dan sesuai
dengan tren sosial saat ini. Tak hanya itu, kesadaran masyarakat Indonesia
terhadap isu lingkungan kini semakin tinggi, dengan preferensi yang kuat
terhadap produk-produk ramah lingkungan. Berdasarkan survei Ipsos
Global Trend pada Februari 2023, sebanyak 92 persen responden di
Indonesia menyatakan peduli terhadap lingkungan dan bertekad mengubah
kebiasaan sehari-hari guna menjaga kelestarian alam untuk generasi
mendatang (Yonatan, 2024). Hal ini menunjukkan peningkatan signifikan
dalam kepedulian lingkungan, dengan dorongan kuat bagi konsumen untuk
mencari dan mendukung produk yang berdampak positif bagi lingkungan.
Paropakara dapat memanfaatkan tren ini dalam kampanye media sosialnya
dengan menonjolkan keunggulan produknya yang berbahan dasar daur
ulang, serta mempromosikan nilai-nilai keberlanjutan yang sejalan dengan
preferensi konsumen. Sehingga, kolaborasi nilai nilai Paropakara yang
disebarkan melalui sosial media dapat menjadi perpaduan yang baik untuk
menjangkau pasar.
1.3.1.4 Technological

Perkembangan media sosial di Indonesia saat ini mengalami
lonjakan yang sangat signifikan. Seiring dengan kemunculan berbagai
platform baru, jumlah pengguna media sosial terus meningkat pesat.
Berdasarkan laporan dari Katadata, pengguna media sosial di Indonesia
telah mencapai 197 juta orang, atau sekitar 73,7% dari total populasi,
dengan 167 juta di antaranya merupakan pengguna aktif yang setara dengan
64,3% dari seluruh penduduk Indonesia. Tingginya angka ini menunjukkan

bahwa media sosial telah menjadi bagian penting dari kehidupan



masyarakat sehari-hari. Oleh karena itu, memanfaatkan media sosial
sebagai saluran untuk mempromosikan produk menjadi langkah strategis

yang sangat relevan.

1.4 Tujuan
1.4.1 Goals

Berhasil meningkatkan brand awareness dan engagement Paropakara
sebagai brand sustainable fashion berbasis upcycling melalui optimasi media sosial
dan partisipasi dalam event offline, sehingga dapat memperluas jangkauan audiens
serta meningkatkan interaksi dan penjualan.
1.4.2 Objectives

Meningkatkan brand awareness Paropakara dari 13,3% menjadi 35%, serta
meningkatkan jumlah pengikut Instagram dari 169 menjadi 250 (+48%) dan
pengikut TikTok dari 21 menjadi 40 (+90%) melalui konten edukatif dan
storytelling yang menonjolkan nilai keberlanjutan. Meningkatkan engagement rate
Instagram dari 17,4 menjadi 26 interaksi per postingan, serta total engagement di
TikTok dari 165 menjadi 248 interaksi (+50%) dengan kampanye yang
menonjolkan craftsmanship dan eksklusivitas produk. Selain itu, strategi ini
bertujuan untuk meningkatkan pemahaman audiens tentang nilai keberlanjutan,
eksklusivitas, dan craftsmanship Paropakara, serta mendorong peningkatan
penjualan dari 1-3 produk per bulan menjadi 10 produk per bulan (+200-900%)

dengan menghubungkan value produk dengan keputusan pembelian konsumen.

1.5 Kerangka Konsep
1.5.1 Brand Communication

Paropakara, brand communication berperan dalam memperkenalkan nilai
keberlanjutan, eksklusivitas, dan craftsmanship produk kepada audiens. Menurut
Duncan (2002), brand communication melibatkan berbagai saluran komunikasi dan
taktik pemasaran yang terintegrasi untuk menciptakan pesan yang konsisten dan
efektif. Dalam kampanye ini, strategi brand communication Paropakara dibagi ke

dalam beberapa elemen utama:



e Brand Identity & Messaging
Paropakara membangun identitasnya sebagai brand sustainable fashion
premium dengan konsep upcycled linen yang mengutamakan keberlanjutan,
eksklusivitas, dan craftsmanship. Tagline "Linen For Change" memperkuat
komitmen brand terhadap solusi fashion ramah lingkungan. Nilai utama
Paropakara adalah sustainability (mengurangi limbah tekstil melalui
upcycling), exclusivity (produk dengan motif unik dan tidak dapat
diduplikasi), serta craftsmanship (menggunakan teknik pewarnaan
tradisional seperti ecoprint, shibori, dan batik cap). Pesan ini disampaikan
secara konsisten melalui berbagai kanal komunikasi untuk memperkuat
citra merek di benak audiens.

e Brand Communication Strategy
Strategi komunikasi mengikuti pendekatan AIDA (Awareness, Interest,
Desire, Action). Paropakara akan memperkuat storytelling melalui media
sosial dan mengadakan event marketing di bazar Trash Issue & Pindrikan
Markt, serta menggunakan paid media yakni Instagram Ads dan Tiktok Ads
untuk memperluas jangkauan audiens. Selain itu, kampanye ini akan
menonjolkan nilai produk melalui konten edukatif dan interaktif seperti qna,
polling, dan mengajak audiens lebih memahami sustainable fashion.

e Communication Channels
Kampanye akan difokuskan pada Instagram dan TikTok sebagai media
utama, dengan konten menunjukkan nilai nilai produk, edukasi, interaktif
serta promosi. Selain digital, Paropakara akan berinteraksi langsung dengan
pelanggan melalui event offline, di mana calon konsumen dapat melihat dan
memahami produk secara lebih mendalam.

Dengan strategi komunikasi yang terarah, Paropakara tidak hanya meningkatkan
brand awareness tetapi juga membangun persepsi sebagai sustainable fashion

premium yang memiliki nilai lebih dibandingkan competitor.



1.5.2 AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action)

Sebelum konsumen melakukan pembelian atau tindakan, terdapat 4 tahap

yang harus dilewati yang dinamakan AIDA. Setiap pesan yang disampaikan, baik

eksplisit maupun implisit, menjadi cerminan identitas perusahaan. Konsep AIDA

yang diperkenalkan Elmo Lewis pada 1898 menyajikan tahapan untuk menarik

perhatian konsumen hingga melakukan tindakan yang diinginkan perusahaan

(Scotney, 2024). Tahapan tersebut ialah:

Awareness or Attention

Tahap pertama dalam model AIDA, yaitu perhatian, berfokus pada upaya
menarik minat audiens. Untuk mencapai hal ini, Paropakara dapat
menciptakan konten yang menonjolkan nilai unik merek mereka, seperti
konsep sustainable fashion yang menggunakan bahan linen bekas. Strategi
efektif dalam tahap ini melibatkan promosi di media sosial dengan desain
visual yang menarik, penyampaian cerita di balik produk (storytelling).
Interest

Setelah berhasil menarik perhatian audiens, langkah berikutnya adalah
membangun minat audiens. Paropakara dapat menyampaikan informasi
edukatif terkait manfaat produk yang berkelanjutan, seperti pengurangan
limbah tekstil dan nilai estetika produk. Selain itu, konten seperti cara
penggunaan atau perawatan dapat membangkitkan rasa ingin tahu audiens
dan mendorong keterlibatan lebih lanjut.

Desire

Pada tahap ini, Paropakara perlu menggugah emosional audiens untuk
menimbulkan keinginan melakukan tindakan. Strategi seperti menampilkan
testimoni  pelanggan, penggunaan [ifestyle = photoshoots  yang
menggambarkan produk dalam kehidupan sehari-hari, serta kampanye yang
mengangkat nilai kepedulian lingkungan dapat memperkuat hubungan
emosional antara merek dan konsumen.

Action

Pada tahap ini, fokusnya adalah mengarahkan calon konsumen untuk

mengambil keputusan pembelian. Paropakara dapat memberikan call-to-



action yang jelas, seperti "Dapatkan koleksi eksklusif sekarang" atau

"Belanja hari ini untuk diskon khusus." Promosi tambahan seperti

penawaran waktu terbatas dapat meningkatkan dorongan untuk membeli.

Dalam penerapan di Paropakara, konsep AIDA akan dimanfaatkan untuk
memperkenalkan merek serta berbagai produk unggulan Paropakara kepada
konsumen secara efektif. Strategi ini dirancang untuk menarik perhatian konsumen
melalui promosi kreatif dan menarik, menciptakan minat dengan menyampaikan
informasi yang relevan dan menarik tentang produk, serta membangun keinginan
melalui komunikasi yang meyakinkan mengenai keunggulan dan manfaat produk
Paropakara. Lebih dari sekadar memperkenalkan merek, pendekatan ini bertujuan
untuk mendorong konsumen hingga tahap akhir dalam proses pengambilan
keputusan, yaitu tindakan berupa pembelian produk. Dengan demikian, AIDA
menjadi panduan strategis yang membantu memastikan seluruh aktivitas pemasaran
Paropakara mampu menggerakkan konsumen dari tahap kesadaran hingga akhirnya
menjadi pelanggan yang aktif.
1.5.3 Media Planning

Perencanaan media merupakan bagian dalam periklanan dan marketing
communication, guna memilih media atau mengintegrasikan beberapa media yang
tepat untuk menyebarkan iklan atau promosi. Dari perencanaan media ini bertujuan
untuk memastikan bahwa pesan tersebut tersampaikan dengan efektif sehingga
dapat mencapai tujuan komunikasi (Donnelly 1996, Crawshaw 2004, Soberman
2005, Katz 2019; Barker, 2021).

George E. Belch & Michael A. Belch pada tahun 2008 menjelaskan 5
langkah untuk melakukan perencanaan media. 5 langkah tersebut adalah :

e Memilih Target Audiens

Langkah pertama dalam perencanaan media adalah menentukan siapa yang

akan menjadi target dari kampanye iklan. Paropakara memfokuskan

audiensnya pada usia 2045 tahun yang peduli terhadap isu lingkungan dan

fashion berkelanjutan. Pemilihan target ini memperhatikan aspek

demografi, psikografi, dan perilaku yang relevan.
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e Memahami Bagaimana Target Audiens Mengambil Keputusan
Paropakara menyadari bahwa konsumen melalui tahapan kesadaran,
pertimbangan, dan keputusan pembelian. Untuk itu, konten yang dirancang
menyesuaikan kebutuhan konsumen, seperti menyediakan informasi
lengkap tentang produk di media sosial.

e Memutuskan Bagaimana Positioning Brand
Paropakara memposisikan dirinya sebagai brand fashion yang diposisikan
sebagai brand sustainable fashion yang menghadirkan produk upcycling
linen bekas dengan sentuhan artisan pada setiap desain. Dalam kampanye
ini, Paropakara menonjolkan nilai keberlanjutan dan budaya lokal.

e Membuat Strategi Komunikasi
Strategi komunikasi melibatkan perencanaan pesan informatif dan
persuasif. Paropakara menggunakan narasi yang menginspirasi tentang
dampak positif sustainable fashion, dengan tone yang bersahabat dan
inklusif. Kampanye ini dirancang untuk menciptakan hubungan yang erat
dengan konsumen melalui cerita yang autentik.

e Mengatur Strategi Media
Paropakara memilih media digital seperti Instagram dan TikTok untuk
menjangkau audiens secara luas. Platform ini digunakan untuk
menyampaikan konten edukatif, promosi, dan interaktif. Selain itu, kegiatan
offline seperti bazar akan membantu meningkatkan keterlibatan langsung
dengan calon konsumen.

Berdasarkan konsep tersebut, dapat disimpulkan bahwa konsep ini
memberikan kerangka kerja yang sistematis dan strategis untuk diimplementasikan
dalam mendukung upaya pemasaran Paropakara. Dengan mengikuti lima langkah
yang mencakup identifikasi audiens, pemahaman proses pengambilan keputusan
konsumen, positioning merek, perumusan strategi komunikasi, dan pemilihan
strategi media, Paropakara dapat mengoptimalkan efektivitas komunikasi

pcemasaran.
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Pendekatan ini memungkinkan Paropakara untuk menyampaikan pesan
yang relevan dan tepat sasaran kepada audiens yang dituju. Positioning merek yang
kuat dapat memperkuat citra positif di benak konsumen, sementara strategi
komunikasi yang terencana memberikan ruang untuk menciptakan pesan yang
informatif, persuasif, atau menghibur sesuai kebutuhan. Integrasi antara media
digital seperti Instagram dan TikTok dengan kegiatan offline seperti bazar lokal
juga dapat meningkatkan jangkauan serta keterlibatan konsumen. Media Planning
dalam hal ini juga mencakup konten apa yang akan diunggah, kapan konten tersebut
diunggah dan bagaimana dampak dari konten tersebut untuk menjadi bahan
evaluasi.

Dengan menerapkan prinsip-prinsip Media Planning, Paropakara dapat
memastikan bahwa setiap elemen dalam kampanye pemasaran mendukung
pencapaian tujuan, yaitu meningkatkan brand awareness dan engagement secara
signifikan.

1.5.4 Integrated Marketing Communication

Dalam bukunya yang berjudul “Marketing Management” yang ditulis oleh
Kottler dan Keller (Kotler & Keller, 2016) menjelaskan bahwa marketing
communication adalah sebuah metode yang bertujuan untuk menginformasikan,
mempengaruhi persepsi, dan mengingatkan konsumen terkait produk dan brand
perusahaan. Kottler dan Keller menjelaskan terdapat 8 Marketing Communication
Mix dan berikut adalah pilar yang digunakan dalam karya bidang ini, diantaranya
adalah :

e Advertising

Paropakara mengoptimalkan berbagai jenis media cetak, digital, dan visual

untuk menjangkau audiens secara luas dan efektif. Strategi advertising yang

digunakan mencakup Instagram Ads dan TikTok Ads dengan anggaran

Rp200.000. Selain itu, promosi juga diperkuat melalui media cetak seperti

brosur dan X banner, yang akan digunakan dalam kegiatan bazar Trash

Issue dan Pindrikan Markt guna meningkatkan visibilitas dan menarik lebih

banyak pelanggan potensial.
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Gambar 1.1 Estimasi Biaya Instagram Ads

Daily budget

Duration

Run this ad until you pause it
you'd like. You can

Ad budget Rp159370 over 5 days

Estimated reacl 12 0

Gambar 1.2 Desain Brosur Paropakara untuk Kegiatan Bazar

CO
PAROPA (576 200
-KARA  2wxsearoean

. ™

1 DESIGN FOR
1 PRODUCT
MAKE IT
MORE
EXCLUSIVE
AND UNIQUE

CRAFTED
WITH
ECOPRINT,
SHIBORI &
BATIK CAP

PAROPAKARA

BE BOLD.
BE UNIQUE.
BE PART OF
THE
CHANGE.

i

SAVE THE WORLD LINEN FOR VISITTHE BOOTH
WITH ECO-TRUE CHANGE Forhone T

@PAROPAKARA ON INSTAGRAM & TIKTOK
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Sales and Promotion

Langkah yang dirancang untuk memberikan dorongan kepada konsumen
agar mencoba atau membeli produk memiliki peran penting dalam
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran. Penerapan elemen marketing
mix ini menjadi strategi yang sangat relevan untuk mendukung pencapaian
tujuan karya bidang, yaitu peningkatan penjualan. Promosi penjualan akan
dilakukan selama acara bazar Trash Issue dan Pindrikan Markt dengan
memberikan potongan harga hingga 20% per produk. Syarat untuk
mendapatkan diskon ini adalah konsumen harus mengikuti akun media
sosial Paropakara. Dengan demikian, brand dapat terus menyampaikan
informasi terbaru dan menjaga keterlibatan konsumen secara aktif. Selain
itu, Paropakara juga akan menerapkan sales promotion saat mendekati Natal
dan Tahun Baru memanfaatkan peak season pada booth mereka yang
terletak di All Stay Hotel Semarang.

Event

Data survey insidental terhadap 90 responden menunjukkan bahwa
responden memiliki preferensi pembelian yang bervariasi, dengan 75,6%
memilih platform e-commerce, 71,1% melalui toko fisik, 56,7% melalui
situs resmi brand, dan 26,7% melalui pesan pada media sosial. Melihat dari
peluang tersebut, Paropakara berpartisipasi dalam event bazar Trash
Issue yang di Selenggarakan pada 6 Desember 2024 di Aula Balai Kota
Semarang dan Pindrikan Markt yang diselenggarakan pada 7 Desember
2024 di Collabox Creative Hub.
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Gambar 1.3 Poster Pindrikan Markt

rlholr‘lkah\hk
Markt X

2024

Q Collabox

Creative Hub

Gambar 1.4 Poster Trash Issue

CALLING ‘@UT

Centact Persen

Nyndita Nabila Yonna
(+62 818-1810-0168) (+62 821-7948-9591) (+62 823-2380-9994)
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Social Media Marketing

Kegiatan pemanfaatan sosial media dengan tujuan meningkatkan brand
awareness, memperbaiki citra, atau mendorong penjualan produk secara
langsung maupun tidak langsung. Dalam konteks Paropakara, penerapan
sosial media marketing melalui penggunaan Tiktok dan Instagram sebagai
platform mempromosikan produk dan mengkomunikasikan pesan.
Personal Selling

Proses interaksi langsung secara tatap muka antara Paropakara dan
konsumen menjadi salah satu cara yang efektif untuk memberikan informasi
rinci mengenai produk yang ditawarkan. Teknik ini sangat relevan
diterapkan dalam kegiatan bazar pada acara bazar Trash Issue dan Pindrikan
Markt, di mana terdapat peluang untuk berinteraksi langsung dengan calon
konsumen. Melalui pendekatan ini, Paropakara dapat memberikan
penjelasan mendalam mengenai produk, menawarkan pengalaman langsung
seperti uji coba, serta menjawab pertanyaan konsumen secara langsung,
sehingga dapat meningkatkan peluang terjadinya pembelian dan

memperkuat loyalitas konsumen terhadap brand.

1.6 Strategi Komunikasi

1.6.1 Segmentasi dan Targeting

a)
b)
c)
d)
e)

Jenis Kelamin : Pria dan wanita

Usia : 20 — 45 tahun

Sosial Ekonomi : SES A dan SES B

Geografis : Kota Semarang dan sekitarnya
Psikografis

Memiliki kepedulian terhadap lingkungan
Gemar mengoleksi produk fashion

Aktif menggunakan sosial media
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1.6.2 Positioning, Branding dan Key Message

Positioning

Paropakara diposisikan sebagai brand sustainable fashion premium yang
menghadirkan produk upcycling berbahan linen bekas dengan sentuhan
artisan dalam setiap desain. Dengan menggunakan teknik ecoprint, shibori,
dan batik cap. Paropakara menghadirkan nilai unik dan eksklusif dalam
setiap produknya, dengan desain yang selalu berbeda dan dibuat dalam
jumlah terbatas. Paropakara tidak sekadar menawarkan pakaian ramah
lingkungan, tetapi juga menghadirkan fashion sebagai bentuk seni yang
menggabungkan nilai keberlanjutan dan kearifan lokal.

Branding

Dalam melakukan branding, Paropakara menekankan keberlanjutan,
estetika, dan craftsmanship, dengan strategi digital dan offline. Pada media
sosial, penyampaian nilai nilai Paropakara yakni unik, eksklusif dan
keberlanjutan dilakukan dengan menggunakan konten visual dan
storytelling. Pada event offline, seperti bazar Trash Issue & Pindrikan
Markt, pendekatan personal selling dan materi promosi cetak digunakan
untuk membangun pengalaman konsumen. Melalui kegiatan online dan
offline, kampanye didukung oleh hashtag #LinenForChange sebagai bentuk
komitmen Paropakara dalam merubah hal buruk menjadi berkualitas, yakni
limbah linen menjadi produk linen yang dapat digunakan dalam jangka
panjang.

Key Messages

Paropakara mengusung konsep fashion berkelanjutan dengan
memanfaatkan upcycled linen dari limbah hotel, diproses menggunakan
teknik ramah lingkungan seperti ecoprint, shibori, dan batik cap. "Linen For
Change" menjadi key message yang mencerminkan komitmen Paropakara
dalam mendorong perubahan menuju industri fashion yang lebih
bertanggung jawab, menekankan keberlanjutan, crafismanship, dan

conscious fashion.
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Untuk menyampaikan pesan ini, Paropakara menerapkan strategi
komunikasi berbasis digital dan offline melalui tiga pilar utama, edukasi,
hiburan, dan interaksi. Edukasi melalui media sosial meningkatkan
kesadaran tentang sustainable fashion, keterlibatan komunitas diwujudkan
melalui event marketing, serta experiential marketing melalui partisipasi di
bazar memungkinkan konsumen merasakan langsung keunikan produk.
Dengan pendekatan ini, Paropakara memperkuat brand positioning sebagai

merek sustainable fashion yang eksklusif dan berdampak positif bagi

lingkungan.
1.6.3 Strategi Media
1.6.3.1 Paid Media

Media berbayar adalah media yang digunakan brand dengan cara
beriklan untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Media ini
memungkinkan brand mengontrol pesan yang disampaikan serta mengukur
efektivitasnya (Matsumoto, 2017). Dalam hal ini, Paropakara menggunakan
beberapa strategi paid media untuk meningkatkan brand awareness dan
penjualan, yaitu:

- Social Media Paid Ads

Paropakara memanfaatkan Instagram Ads dan TikTok Ads
untuk memperluas jangkauan audiens. Iklan akan ditayangkan
selama 2 kali penayangan dalam 2 waktu yang berbeda untuk
memanfaatkan waktu periode Natal dan Tahun Baru. Iklan
tersebut ditayangkan dengan kriteria audiens sebagai berikut :

a) Gender : Wanita

b) Usia : 21 — 45 tahun

¢) Preferensi : Boutiques, Fashion and Style, Dresses,

Fashion Accessories, Clothing, Online Shopping, Beauty

and Fashion
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1.6.3.2 Owned Media
Owned media adalah saluran komunikasi yang sepenuhnya dimiliki
dan dikendalikan oleh brand, memungkinkan pesan yang disampaikan
sesuai dengan tujuan brand (Smith, 2017). Paropakara mengelola owned
media melalui:
- Instagram (@Paropakara )
Paropakara mengelola akun Instagram dengan strategi konten
yang mencakup pilar edukasi, informasi, hardselling, softselling,
hiburan, dan interaksi. Konten dikemas dalam berbagai format
seperti Instagram Feeds, Reels, dan Stories, dengan penekanan
visual yang mencerminkan nilai sustainability, eksklusivitas,
dan craftsmanship
- TikTok (@Paropakara)
Akun TikTok Paropakara difokuskan pada konten soft selling
yang mengadaptasi tren terkini untuk meningkatkan
engagement. Konten yang diunggah lebih fleksibel untuk
menjangkau pasar yang lebih luas, yakni seperti penggunaan
sound yang sedang viral, user generated content serta konten
hiburan dengan memanfaatkan hook pada setiap video.
- Event Marketing
Paropakara berpartisipasi dalam Trash Issue dan Pindrikan
Markt, dua bazar yang relevan dengan konsep keberlanjutan.
Strategi event marketing melibatkan penggunaan brosur
informatif untuk mengedukasi audiens tentang keunggulan
produk Paropakara. Personal selling juga diterapkan dengan
menghadirkan tim yang dapat memberikan informasi langsung
kepada pengunjung untuk meningkatkan brand awareness.
- Seasonal Sales Promotion (Natal & Tahun Baru)
Melalui sales promotion berupa potongan harga guna
meningkatkan konversi penjualan. Promosi ini dipublikasikan

secara online melalui Instagram & TikTok dalam format feed,
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1.7 Taktik

story, dan reels, serta secara offline melalui standing poster dan
brosur di Allstay Hotel. Strategi ini memastikan pesan promosi
tersampaikan secara efektif kepada target audiens, baik digital

maupun langsung di lokasi penjualan.

1.7.1 Kegiatan Program

Tabel 1.1 Tabel Taktik Kegiatan Program

Tools Taktik Goals
AIDA - Storytelling visual di | - Awareness: Meningkatkan
(Awareness, Instagram & TikTok. | kesadaran tentang
Interest, Desire, | - Infografis edukatif tentang | sustainable fashion.
Action) sustainable fashion. | - Interest: Menarik minat
- Testimoni pelanggan & | audiens dengan  konten
photoshoot lifestyle. | edukatif.
- Call-to-action (CTA) yang | - Desire: Membangun
jelas & promo terbatas. keinginan dengan testimoni
pelanggan.
- Action: Mendorong  aksi
pembelian melalui CTA &
promo.
Media Planning | - Menentukan target audiens | -  Meningkatkan  brand

utama (usia 20-45 tahun, | awareness dan positioning

peduli lingkungan). | sebagai brand upcycling
- Menyesuaikan konten sesuai | linen bekas.
tahapan customer journey. |-  Memastikan  strategi

- Menggunakan Instagram, | komunikasi sesuai dengan
TikTok, event offline, dan | karakteristik audiens.

printed media.
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Integrated
Marketing
Communication

(IMC)

- Advertising: Menggunakan
Instagram Ads, TikTok Ads,
serta distribusi brosur dan
standing poster di lokasi event
& mitra strategis.
- Sales Promotion: Diskon
20% untuk pembelian selama
event bazar Trash Issue &
Pindrikan Markt.
- Event

Marketing: Berpartisipasi

dalam bazar untuk
membangun  koneksi  dan
brand exposure.

- Social Media

Marketing: Konsisten

mengunggah konten edukatif,
promosi, dan storytelling di
Instagram & TikTok.
- Personal  Selling: Interaksi

langsung dengan calon
pelanggan di bazar & lokasi

strategis (Allstay Hotel).

- Advertising: Meningkatkan

brand awareness, jumlah
pengikut, dan interaksi di
media sosial serta
memperkuat brand visibility
di lokasi strategis (Allstay
Hotel).

- Sales

Promotion: Meningkatkan
minat beli dan konversi
penjualan.

- Event

Marketing: Memperluas

jangkauan brand dan
meningkatkan  keterlibatan
pelanggan.

- Social Media

Marketing: Menyampaikan

value produk Paropakara
secara konsisten.
- Personal

Selling: Membangun
engagement dengan

pelanggan potensial.
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1.7.2 Media Plan

Instagram

Platform Instagram difokuskan dalam menunjukkan nilai nilai produk,
edukasi, interaktif serta promosi yang ditunjukkan dengan mengandalkan
visual konten yang estetik. Testimoni pelanggan juga akan diunggah untuk
memperkuat kepercayaan calon konsumen. Hal ini didasari pada 90
responden yang mengaku lebih tertarik dengan konten yang mengandung
fotografi estetika, mengandung informasi mengenai kualitas produk serta
konten mengenai testimoni pelanggan. Selain itu, untuk menjalin hubungan
dengan konsumen, Paropakara akan menggunakan fitur Story interaktif
seperti polling, Q&A, dan quiz yang berisi seputar produk Paropakara dan
mengedukasi konsumen.

Berdasarkan survey insidental yang telah dilakukan, sebanyak 79 persen
responden mengakses sosial media pada pukul 18.00 hingga 21.00 dan
sebanyak 49 persen responden mengakses pukul pada 12.00 hingga 15.00.
Maka dari itu, Paropakara akan merujuk pada jam jam tersebut dalam
mengunggah konten.

Tiktok

TikTok adalah platform yang terkenal efektif untuk menjangkau pasar luas,
sehingga Paropakara akan fokus pada konten yang menarik dan relevan
guna meningkatkan visibilitas brand. Sebagai strategi dalam menjangkau
pasar yang lebih luas, Paropakara akan lebih fokus dalam mengunggah
konten softselling daripada hardselling. Tak hanya itu, Paropakara juga
akan mengikuti tren yang sedang digemari oleh audiens Tiktok namun
dengan masih mengangkat nilai Paropakara. Sebagai bagian dari komitmen
Paropakara di platform ini, dua video akan rutin diunggah setiap minggu,

memastikan brand tetap aktif dan terhubung dengan konsumen.
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1.8 Action Plan

1.8.1 Jadwal Pelaksanaan Program

Instagram
Tabel 1.2 Tabel Jadwal Konten Instagram
W
Kegiat Week 1 Week 2 Week 3 Week 4 5
an
12| 3[4 5167|1234 5]6]7|1]2|3[45 6] 7|12 3]45[6]7]|1]2

Story

Feeds

Keterangan konten :

OB

: Educational
: Conversational
: Entertaining

: Promotional

Tabel 1.3 Tabel Brief Konten Instagram

No. Jenis Pillar Judul Brief
Postingan
1. Feeds Educational | Keunikan Slide 1 :
Produk Visual detail produk

"Keunikanmu adalah sesuatu
yang tak dimiliki oleh orang
lain."

Slide 2 :

Visual: Foto close-up detail kain

dengan teknik ecoprint atau
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shibori. Copy:"Kami percaya
bahwa setiap kain memiliki
cerita. Dengan teknik ecoprint,
shibori, dan batik cap, kami
menghidupkan kembali linen
daur ulang menjadi karya seni
yang eksklusif."

slide 3 :

Visual: Foto beberapa produk
dengan motif berbeda yang
dicollage. Copy:"Produk-produk
Paropakara memiliki beragam
motif yang tidak akan pernah
diulang. Membuatmu tampil
lebih eksklusif karena setiap

produk adalah satu-satunya.

Story

Conversatio

nal

Interaksi
seputar
Keunikan

Produk

Story 1 : Hai, udah lama ya kita
ga ngobrol ngobrol. Siang ini kita
bincang bincang dikit tentang
Paropakara yuk!

Story 2 : Menurut kamu, apa yang
buat Paropakara Unik? (Question
Box)

Story 3 : Kompilasi jawaban
question box "hmmm bener ga
ya??"

Story 4 : share post "Ini nih salah
satu keunikan dari Paropakara!

Gimana menurut kamu?"
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Feeds

Promotional

Mengikuti

bazar

Visual tenant Paropakara

Copy "Ragam karya linen
terbaik Paropakara akan hadir di
Pindrikan Market, 7 Desember
2024. Pastikan kamu singgah di

booth kami karena akan ada

banyak potongan harga!"

Story

Promotional

Ajakan

Story : Wah, besok kita bakal

berjumpa lagi nih! Pastinya

dengan produk andalan
Paropakara & Promonya juga!
Kira kira kalian ada request
produk apa yang mau kita bawa
ngga?

Biar bisa kita siapin dari

sekarang!

Story

Promotional

Ajakan
datang ke

bazar

Kita udah di sini nih dengan
barang barang pilihan! Yuk
pastikan kamu mampir dan boleh

beli mumpung ada promo!

Reels

Entertaining

Recap

bazar

Video berisi cuplikan kegiatan
bazar, mulati dari menyoroti

tenant, produk dan kegiatannya.

Story

Conversatio

nal

Mengenai
konten

tebak harga

Ada yang bener ga ya
tebakannya? Ikutan tebak di

kolom komentar yuk!
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8. [ Reels Conversatio | Tebak Interview kepada 5 orang dan
nal harga meminta untuk menebak harga
Produk produk Paropakara yang
paropakara | ditunjukkan. Di akhir video, host
meminta penonton menebak
juga..
9. | Feeds Educational | Konten Slide 1
seputar Visual Desain close up
Ecoprint Copy : The Unique of Ecoprint
slide2
Gambar: Produk ditempel daun.
Teks: "Setiap kain punya cerita."”
"Dengan ecoprint, setiap motif
vang dihasilkan unik. Tidak ada
desain yang sama karena pola
dan warna dipengaruhi oleh
bahan alami yang digunakan."
10. | Story Educational | Share post | Ini nih salah satu teknik andalan
ke story Paropakara!
Gak cuman daur ulang limbah
linen, tapi juga pakai daun yang
gak terpakai loh! Daripada di
bakar mending dikreasi lagi hihi!
11. | Reels Promotional | Interview Talent melakukan interview
mengenai | kepada beberapa orang di acara
produk bazar untuk menyebutkan produk
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terbaik terfavorit mereka. Di akhir
Paropakara | Video,
talent : Nah itu dia produk produk
favorit pilihan temen temen!
Kalo kalian lebih suka produk
apa nih? Jangan lupa langsung di
checkout ya biar ga kehabisan!
12. | Story Conversatio | Tanya This or that dengan 6 produk.
nal mengenai | Di story terakhir, ditutup dengan
produk Wah mimin jadi tau nih favorit
favorit temen temen yang mana aja! Tapi
pastiin jangan lupa checkout ya
biar produk favorit kamu ga ilang
dibawa orang!
13. | Feeds Educational | Konten Slide 1
seputar Visual : Desain close up
Shibori Copy : The Unique of Shibori

slide2

Gambar: Produk ada bunga dll.
Teks:

"Shibori merayakan keindahan
alam dengan sentuhan pewarna
alami, seperti indigo, kulit kayu,
dan bunga pilihan. Pewarna ini
tidak hanya ramah lingkungan,
tetapi juga memancarkan warna
lembut yang memikat, seolah
membawa jiwa alam ke dalam

setiap helai kain."”
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14.

Story

Educational

Shibori

Story 1 : Menanyakan apakah
audiens mengerti teknik shibori
Story 2 Memperlihatkan

jawaban  jawaban audiens

Story 3 : Share postingan feeds ke
story

15

Feeds

Educational

Konten
seputar

Batik Cap

Slide 1

Visual : Desain close up produk
Copy : More Traditional with
Batik Cap
slide2 :

Teks:

Dengan Batik Cap, Paropakara
menghadirkan keanggunan yang
tidak hanya memikat mata, tetapi
juga menghormati alam dan

melestarikan nilai-nilai budaya

untuk generasi mendatang.

16.

Story

Educational

Batik Cap

Story : Kalo kemaren kita udah
tau tentang Shibori, kali ini ada

juga nih  teknik  andalan

Paropakara traditional

yang

banget yaitu Batik  Cap!

Story : Share feeds

17.

Feeds

Conversatio

nal

Lebih pilih
Batik cap,
Shibori atau

Ecoprint

Visual : collage 3 foto close up
produk dengan design batik cap,
shibori dan ecoprint.

Copy: Kamu tim Batik Cap,
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Shibori atau Ecoprint?

Sub text : Komen di bawah ya!

18.

Reels

Educational

Nyiram
baju orang
lalu masuk

ke outlet

Terdapat 2 talent dengan PoV
orang ke tiga.
Talent utama menghampiri pria
yang lagi duduk santai lalu
menyiram bajunya dengan air.
Scene:

Talent utama dikejar oleh figuran
bersama  teman  temannya
Scene

Talent utama dateng ke tenant
Talent utama : Wah kak, bajunya
basah tuh. Tapi jangan kuatir kak,
kami ada banyak pilihan baju
buat kakak nih. Bisa diliat liat
dulu yah
Scene : Talent figuran bingung

dengan ekspresi marah

19.

Reels

Promotional

Kenapa
harus pilih
Paropakara

?

Talent menceritakan tentang

pengalaman mereka dengan
produk dan terdapat cuplikan

produk di aktivitas sehari-hari

Copy Take a look of my

“recycle style”

20.

Reels

Promotional

Its

Christmast

Menyoroti produk Paropakara

edisi christmast dan digunakan
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untuk hangout bersama teman

teman.
21. | Reels Promotional | Potongan Visual gambar produk dengan
harga label diskon (UP TO 20% OFF
TODAY ONLY!) di berbagai
lokasi
22. | Reels Promotional | Penjelasan | Memberikan informasi harga tiap
Produk produk Paropakara
23. | Reels Promotional | New year | New year OOTD

menggunakan  pakaian  dan

aksesoris Paropakara dengan 3

gaya yang berbeda.
24. | Reels Promotional | Something [ Talent yang tidak sengaja
new is [ bertabrakan dengan orang yang
coming kemudian terdapat kertas jatuh,

isi kertas merupakan desain yang
akan segera rilis untuk tema natal

dan tahun baru

TikTok
Tabel 1.4 Tabel Jadwal Konten TikTok
\%\Y%
Kegiat Week 1 Week 2 Week 3 Week 4 5
an
11 2| 3| 4| 56| 7| 1234|567 1|2 34567 12|34 56|7]1]2
Posting
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Keterangan konten :

[]
[]

: Soft selling
: Hard selling

Tabel 1.5 Tabel Brief Konten Instagram

No.

Jenis Konten

Judul

Brief

Soft Selling

Tebak Harga

Interview kepada 5 orang dan meminta
untuk menebak harga produk Paropakara
yang ditunjukkan. Di akhir video, host

meminta penonton menebak juga..

Soft Selling

Gue Tunjukin

“gua tunjukin tenant sudah jadi dan siap
beli

kali ini tenantnya posisi hook

posisi hook”

ada pembeli di belakang ngeliatin
bengong sambil megang produk & uang

Soft Selling

Hadiah wisuda

"PoV 2 orang ngerekam dari jauh ada
mahasiswa yang habis sidang skripsi tapi
foto foto sendiri pake tripod. ada adegan
dia duduk merenung.

2 Orang tsb kasian dan ngasih mahasiswa
tadi produk paropakara.

diskusi antar 2 orng :

"ih kasian bgt.. masa temennya ga ada yg
dateng sih"

"kasih hadiah yuk"

"lu ada duit brp?"

31




"gabawa lagi, apa mau ini gw baru beli
kmren""
"apa itu? yaudah boleh deh"

trs kasih barang paropakara"

Hardselling

Testimoni

“gue selalu ga tertarik sama pakaian yang
dijual di hotel hotel. kaya kurang tertarik
aja gitu.”
“tapi kemaren gw mampir di salah satu
hotel di semarang dan ternyata mereka
punya pakaian yang menurut gue oke
banget.”

“Yang bikin gue suka, pakaian yang
mereka bikin itu dari limbah linen. jadi
dari membeli produk ini. gw secara ga
langsung berpartisipasi dalam
menyelamatkan bumi”
“Corak coraknya juga menarik, ada
daun, bunga sama yang tradisional pun
ada. Jadi ngga itu itu aja”
“buat kamu yang pengen, bisa nih ke All
stay hotel buat mampir ke booth mereka

atau kunjungin instagramnya”

visual : seputar Produk dan saat produk

dipakai

Soft selling

Nyiram

orang

baju

Terdapat 2 talent dengan PoV orang ke
tiga.

Talent utama menghampiri pria yang lagi
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duduk santai lalu menyiram bajunya
dengan air.
Scene:

Talent utama dikejar oleh figuran
bersama teman temannya
Scene

Talent utama dateng ke tenant
Talent utama : Wah kak, bajunya basah
tuh. Tapi jangan kuatir kak, kami ada
banyak pilihan baju buat kakak nih. Bisa
diliat liat dulu yah

Scene : Talent figuran bingung dengan

ekspresi marah

Soft Selling PoV temen Iu|Konten berisi dengan talent yang
orangnya menunjukkan barang barang apa yang
“Peduli ada di rumahnya. barang barang tersebut
lingkungan” abis | adalah ~ Paropakara.  Seprti  baju,
aksesoris, rok dan lain lain.

Hard Selling Review Konten berisi review pakaian dan tas
yang ada di outlet Paropakara. Durasi
video selama 20 detik.

Soft selling Ngasih hadiah ke [ PoV pria ngasih hadiah ke cewek

HTS HTSnya

Surprise cowok ke cewek
muka cewek jangan terlihat full

Cowok memberi hadiah

Cewek: kamu kok malah kasih aku ini.

katanya kamu mau kasih kepastian di
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hari ulang tahun aku
cowok : ya belum... itu coba diliat dulu
bajunya

Cewek : “ih bukan ini loh yang aku
pengen. Ya hubungan kita mau dibawa
kemana”

Cowok : “Trus gamau nih baju ini?
Bagus loh ini lembut, motifnya unik,
adem lagi”

Cewek : “

Hardselling

Hoarding

Disorder

Tempat berada di kos pria

PoV dari kamar sebelah menghampiri
kamar hoarding disorder
“Ya allah.. kamarmu kok berantakan
banget, isinya sampah semua.... piring
juga ini ga pada dicuci. Baunya gak enak
banget ya Allah. Apa harus ditegur dulu
sama pemilik kosan baru mau diberesin?
Nih nih orangnya nih (ngeliatin
orangnya)

Orangnya memegang produk Paropakara
Orangnya : “Jangan lupa beli produk
Paropakara, produk hasil daur ulang
limbah linen, motifnya banyak dan bagus

bagus”

10.

Hardselling

Penjelasan

promo natal

Video berisi review produk serta promo
yang akan tersedia. Terdapat pula
penjelasan jika lokasi terletak di All stay
hotel.
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11. | Hardselling New Year New year OO0TD
menggunakan pakaian dan aksesoris
Paropakara dengan 3 gaya yang berbeda.
12. | Hardselling NATARU Visual gambar produk dengan label
PROMO diskon (UP TO 20% OFF TODAY

ONLY?!) di berbagai lokasi

1.8.2 Anggaran
Tabel 1.6 Tabel Anggaran

IMC Tools Keterangan Kuantitas Biaya
No.
1. Advertising Instagram Ads 2 Rp. 150.000
2 Advertising TikTok Ads 2 Rp. 50.000
3. Advertising Brosur cetak 90 Rp. 100.000
4 Advertising Standing Poster 1 Rp. 280.000
5 Event Pendaftaran bazar 1 Rp. 200.000
TOTAL Rp. 780.000
1.8.3 Penugasan Tanggung Jawab
Tabel 1.7 Tabel Penanggung Jawab
Nama NIM Tanggung Jawab
Almira Zahra Yusuf 14040121140128 Design & Creative Manager dan
Project Manager
Baihagie Aqiel 14040121130103 Content Planner dan Marketing
Strategy
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1.9 Kontrol dan Evaluasi
1.9.1 Publikasi Konten
e Mengunggah 13 konten dalam bentuk feed atau reels di Instagram.
e Mengunggah 20 Instagram Stories untuk meningkatkan engagement.
e Mengunggah 12 konten di Tik1Tok guna memperluas jangkauan audiens.
1.9.2 Capaian Audiens
e Mencapai 15.000 penonton untuk konten Instagram Reels
e Mencapai 5.000 penonton untuk konten TikTok.
1.9.3 Optimalisasi Konten & Branding
e Menyusun daftar konten yang mencakup berbagai jenis postingan
(informasi brand, edukasi sustainable fashion, promo, engagement post,
dIL).
e Menggunakan hashtag #LinenForChange dalam setiap unggahan untuk
memperkuat campaign dan meningkatkan visibilitas.
1.9.4 Optimalisasi Konten Media Cetak
e Mencetak dan mendistribusikan 20 lembar brosur di acara Bazar Trash
Issue.
e Mencetak dan mendistribusikan 20 lembar brosur di acara Bazar Pindrikan
Markt.
e Mencetak 20 lembar brosur saat peringatan Natal dan Tahun Baru.

e Menempatkan 1 unit standing poster di lokasi dengan visibilitas tinggi.
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1.10 Pelaksanaan Plan

Tabel 1.8 Tabel Pelaksanaan Plan

November Desember Januari
No. Kegiatan 2024 2024 2025
1]2|3]af1]2[3[a|1]2]3]4a
1 |Mengumpulkan Data
2 |Menyusun Proposal
3 |Pelaksanaan
Kerjasama dengan
Client
4 |Kampanye
#LinenForChange
5 |Bazaar Trash Issue
6 |Bazaar Pindrikan
Markt
7 |Kampanye Periode
Nataru
8 |[Kontrol
9 |[Evaluasi
10 ([Penyusunan
Laporan Akhir
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