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ABSTRACT; This research was conducted to determine the Integrated Marketing Communication (IMC) Strategy to Reach Resellers from Agrowing.co.id.The paradigm used in this thesis is the post-positivist paradigm and uses a qualitative approach with descriptive research type,  data collection techniques through interviews. Data analysis techniques are data reduction, data presentation, and drawing conclusions. The technique of checking the validity of the data uses source triangulation. The results of this thesis indicate that the integrated marketing communication strategy (IMC) chosen is able to get a reseller from Agrowing.co.id. In planning an integrated marketing communication strategy, Agrowing.co.id used SWOT Analysis, STP analysis, Target audience Determination, Media Selection, and Determination of the Mixture of Marketing Communication Elements. In its activities Agrowing.co.id used all integrated marketing communication (IMC) which is advertising, sales promotion, public relations, personal selling, interactive marketing, and direct marketing. The most effective integrated marketing communication strategies are interactive marketing, personal selling, and sales promotion. Suggestion according to researchers is to strengthen the marketing element mix that is advertising so that integrated marketing communication strategies are more optimal. As well as adding human resources to optimize integrated marketing communication.
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ABSTRAK; Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui Strategi Integrated Marketing Communication (IMC) Dalam Mendapatkan Reseller dari Agrowing.co.id.  Paradigma yang digunakan Paradigma post – positivis dengan pendekatan kualitatif dengan tipe penelitian deskriptif. Dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara. Teknik Analisis dengan reduksi data, Penyajian Data, serta penarikan kesimpulan. Teknik Pemeriksaan keabsahan data menggunakan triangulasi sumber. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran terpadu (IMC) yang dipilih mampu mendapatkan reseller dari Agrowing.co.id. Dalam perencanaan strategi komunikasi pemasaran terpadu, Agrowing.co.id melakukan Analisis SWOT, analisis STP, Stretegi Penentuan Khalayak Sasaran, Pemilihan Media, dan Penetapan Bauran Elemen Komunikasi Pemasaran. Dalam Aktivitasnya Agrowing.co.id melakukan seluruh komunikasi pemasaran secara terpadu yaitu yaitu advertising, sales promotion, public relations, personal selling, pemasaran interaktif, dan direct marketing. Strategi komunikasi pemasaran terpadu yang paling efektif adalah pemasaran interaktif, personal selling, dan sales promotion. Saran menurut peneliti adalah dengan memperkuat bauran elemen pemasaran yaitu periklanan agar strategi komunikasi pemasaran terpadu lebih optimal. Serta menambah SDM untuk mengoptimalkan komunikasi pemasaran terpadu. 

Kata Kunci : Strategi komunikasi pemasaran terpadu, e-commerce, mendapatkan reseller. 

1. PENDAHULUAN

Indonesia merupakan negara agraris yang memiliki potensi besar dan sumber daya alam yang melimpah dalam sektor pertanian. Sektor pertanian di Indonesia masih menjadi salah satu sektor penting bagi penggerak ekonomi negara. Kementerian Pertanian dalam websitenya menyatakan bahwa sumber daya alam Indonesia yang kaya dipengaruhi oleh faktor keadaan alam Indonesia yang beriklim tropis dan letak geografis di antara dua benua, Asia dan Australia serta dua samudra, Samudra Pasifik dan Samudra Hindia. Sehingga sektor pertanian di Indonesia menjadi sektor penting bagi perekonomian bangsa. Oleh karena itu, Indonesia dikenal sebagai negara agraris dengan berbagai produk dari usaha pertanian, perkebunan, peternakan, perikanan dan kehutanan 
Selain itu peranan sektor pertanian juga sebagai penyedia bahan pangan bagi seluruh rakyat Indonesia. Sebagai salah satu negara yang beriklim tropis, Indonesia memiliki potensi pertanian yang sangat baik, terutama untuk pertanian tropis. Salah satu produk pertanian tropika Indonesia yang berpotensi menjadi andalan adalah produk pertanian segar dalam bentuk buah-buahan dan sayuran. Dengan demikian, sektor pertanian mampu mengangkat citra Indonesia di mata dunia, terutama sebagai negara agraris yang cukup produktif.

Salah satu yang mendorong keberhasilan sektor pertanian sampai saat ini adalah pemasaran hasil pertanian. Pemasaran hasil pertanian adalah proses distribusi hasil pertanian mulai dari petani sampai kepada konsumen. Distribusi hasil pertanian ini sangat penting dalam penentuan harga dan kualitas produk pertanian. Proses distrubusi yang tepat akan berdampak pada keuntungan yang baik bagi petani, sehingga petani berhasil dalam usaha taninya. Pada umumnya petani lebih suka menjual hasil panennya kepada pengumpul/tengkulak karena lebih mudah, mereka mendatangi petani pada saat panen, sehingga tidak perlu membawa ke pasar. Kelemahannya petani tidak dapat menentukan harga lebih dan keuntungannya lebih sedikit, sedangkan pengumpul/tengkulak dapat untung banyak karena dapat menjual ke perusahaan ataupun pasar induk dan pedagang pengecer dapat meraup keuntungan dari konsumen. Proses distribusi seperti ini kurang menguntungkan dari pihak petani.

Proses Distribusi hasil pertanian secara konvensional yaitu melalui petani yang menghasilkan produk dari hasil tanaman/buah-buahan yang dibudayakan lalu ke Pengumpul/Tengkulak yaitu mereka yang membeli hasil pertanian dari petani yang kemudian dikirim ke pasar-pasar setelah itu pedagang pengecer membeli hasil pertanian tersebut dari pasar, yang kemudian dijual kembali oleh Reseller dan baru sampai ke konsumen. Proses tersebut mempengaruhi harga jual hasil pertanian, akan tetapi seiring perkembangan zaman dan perkembangan teknologi di Indonesia maka konsumen sekarang dapat dengan mudah mendapatkan produk hasil pertanian dengan kualitas baik dan harga yang jauh lebih murah.

Di era revolusi industri 4.0 yang segalanya serba cepat dan instan, Indonesia khususnya dalam pendistribusian hasil pertanian semakin maju memanfaatkan teknologi untuk memasarkan produk pertanian. Di era ini berbagai aktivitas sosial maupun ekonomi akan selalu dikaitkan dengan dengan jaringan internet sehingga di mana-mana sudah menggunakan sistem online yang dilakukan melalui internet. Salah satu yang dipengaruhi oleh era digital adalah pemasaran suatu produk atau brand dengan menggunakan via online. Hal ini diyakini menjadi suatu cara baru untuk dunia pemasaran dan memiliki potensi lebih besar daripada pemasaran secara konvensional.

Dalam revolusi industri 4.0 ini di bidang pertanian, banyak startup yang memanfaatkan internet dan teknologi dalam pemasaran hasil pertanian. Akhirnya mulai bermunculan beberapa startup yang membuat aplikasi e-commerce untuk mengembangkan bisnis di bidang pertanian. Tak cuma mendapat produk pertanian berkualitas, startup dan aplikasi ini memberikan informasi soal harga produk pertanian. Dengan aplikasi e-commerce, konsumen dapat dengan mudah memperoleh informasi mengenai produk dan jasa. Di sisi lain, startup dan aplikasi pertanian ini juga bisa menjadi sumber informasi bagi petani mengenai cara bercocok tanam, solusi masalah pertanian, dan sebagainya. Startup di bidang pertanian membantu para petani dapat menjual hasil pertaniannya secara online. Dengan begitu dapat memutus rantai distribusi yang panjang dan memperluas wilayah pemasaran. 

E-commerce agribisnis merupakan salah satu kegiatan pemasaran untuk meningkatkan keuntungan. Disamping itu, aplikasinya berkembang dengan cepat mengikuti perkembangan global bisnis pertanian. Diharapkan dengan lahirnya e-commerce produk pertanian, mampu meningkatkan daya saing produk pertanian lokal Indonesia. Pemanfaatan e-commerce dalam meningkatkan usaha agrbisnis : Sebagai alternatif pemberdayaan Komunitas petani, menunjukkan bahwa pemanfaatan e-commerce untuk produk agribisnis terutama adalah sebagai media promosi, komunikasi dan informasi. Pemanfaatan ini sangat berpengaruh pada keefektifan dan keefisienan proses kerja, jika secara intens dan maksimal dilakukan. 

Salah satu web e-commerce produk pertanian yang sudah didirikan yaitu Agrowing.co.id. Agrowing.co.id dalam era revolusi industri 4.0 memanfaatkan internet dan teknologi dalam pemsaran hasil pertanian. Agrowing.co.id adalah e-commerce khusus produk agribisnis Indonesia yang berpusat di Bogor. Platform ini yang menyediakan berbagai macam produk agribisnis yang terintegrasi berbasis online. Agrowing.co.id, menyediakan berbagai macam produk segar yang dihasilkan oleh para petani yang sudah terverifikasi produknya sehingga memiliki kualitas yang terjaga. Dengan mengusung semangat menghadirkan produk segar, inovatif, dan edukatif yang disuguhkan dengan kehangatan hati khas Indonesia, Agrowing.co.id memilih untuk menyediakan produk agribisnis unggulan yang dihasilkan dari alam Indonesia serta hasil inovasi dan teknologi pengembangan karya anak bangsa. Pembelian produknya pun dapat dilakukan secara online melalui website Agrowing.co.id, media sosial whatsapp, facebook, dan instagram serta secara offline. Produk agribisnis yang disediakan di Agrowing.co.id yaitu berbagai varietas buah tropis berkualitas 

Agrowing.co.id merupakan startup yang sampai saat ini sudah berhasil dalam melakukan pemasarannya sehingga startup yang lahir di tahun 2015 sampai kini telah banyak produk hasil pertanian yang telah didistribusikan ke Toko-toko besar seperti AEON dan Hero, Beberapa Toko-toko Buah dan Sayur di Bogor, Reseller Agrowing.co.id, dan Konsumen secara langsung. Salah satu faktor keberhasilan pemasaran dari Agrowing.co.id adalah dengan menerapkan komunikasi pemasaran terpadu (IMC) yang dinilai efektif. Adapun strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) yang dilakukan oleh Agrowing.co.id bertujuan untuk mendapatkan Reseller Dari Agrowing.co.id agar usaha semakin berkembang dan agar dapat memasarkan produk dengan jaringan yang luas, sehingga dapat meningkatkan penjualan.

Ada beberapa Kompetitor atau e-commerce pertanian dari Agrowing.co.id diantaranya TaniHub, SayurBox, LimaKilo, dsb. Akan tetapi peneliti lebih memilih Agrowing.co.id sebagai penelitian karena Agrowing.co.id telah menerapkan strategi Integrated Marketing Communication (IMC) dan Agrowing.co.id lebih memberikan kemudahan dan relasi serta lebih  menguntungkan dari pada perusahaan lainnya kepada reseller-nya. Peneliti melakukan penelitian pada cara mendapatkan reseller melalui Integrated Marketing Communication (IMC) oleh Agrowing.co.id karena sesuai target dari Agrowing.co.id adalah konsumen yang melakukan pembelian dalam skala besar. Selain itu Agrowing.co.id mengutamakan jalinan hubungan dalam jangka waktu yang lebih lama dengan reseller-nya dibanding keuntungan materi, hal ini dibuktikan dengan Agrowing.co.id yang tidak mengharuskan reseller-nya untuk langsung melakukan setiap proses pemesanan akan tetapi diberikan waktu sampai buah yang dijual sudah betul-betul terjual habis baru melakukan pembayaran selain itu juga Agrowing.co.id menawarkan ganti rugi atas setiap buah yang yang diterima reseller dengan kondisi tidak baik. Peneliti melakukan penelitian di Agrowing.co.id dalam periode riset dari bulan September 2019 sampai dengan Desember 2019.

Berdasarkan latar belakang masalah seperti yang telah diuraikan diatas dalam penelitian ini peneliti mengambil judul “Strategi Integrated Marketing Communication (IMC) Dalam Mendapatkan Reseller dari Agrowing.co.id”.

Fokus Penelitian ini adalah Bagaimana Strategi Integrated Marketing Communication (IMC) Dalam Mendapatkan Reseller dari Agrowing.co.id?

Berdasarkan pada latar belakang masalah dan fokus penelitian, maka Tujuan Penelitian yang ingin capai adalah untuk mengetahui Strategi Integrated Marketing Communication (IMC) Dalam Mendapatkan Reseller dari Agrowing.co.id
Manfaat Akademis; (a). Memberikan masukan terhadap perkembangan ilmu komunikasi terutama dalam masalah pemilihan strategi komunikasi pemasaran yang tepat dan program untuk meningkatkan pemasaran suatu perusahaan terutama perusahaan di bidang agribisnis. (b). Menjadi referensi bagi para mahasiswa untuk permasalahan yang sama dalam penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran suatu brand.

Manfaat Praktis; Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi PT Agrowing.co.id sebagai tolak ukur akan penyampaian strategi komunikasi pemasaran dalam mendapatkan Reseller dari Agrowing.co.id. Dan bagi mahasiswa yang membaca dalam menentukan strategi komunikasi pemasaran yang tepat dalam upaya mendapatkan konsumen. Dalam hal ini khususnya mahasiswa yang tertarik dengan dunia komunikasi pemasaran.

TINJAUAN PUSTAKA

Komunikasi pemasaran merupakan aplikasi komunikasi yang ditujukan untuk membantu kegiatan pemasaran sebuah perusahaan 
. Komunikasi pemasaran merupakan usaha menyampaikan pesan kepada khalayak, terutama konsumen konsumen yang menjadi sasaran berkenaan dengan keberadaan produk di pasar. Kegiatan komunikasi pemasaran itu mencakup: 1) memasang iklan (beriklan) di media massa (media advertising); 2) pemasaran langsung (direct marketing); 3) promosi penjualan (sales promotion); 4) penjualan personal (personal selling); 5) pemasaran interaktif; dan 6) hubungan masyarakat (public relations) untuk mencapai komunikasi pemasaran yang lebih efektif 
.

Integrated Marketing Communication (IMC)
Menurut four As (the American Association of Advertising Agency), IMC adalah: konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah dari perencanaan komperhensif yang mengkaji peran strategis masing-masing bentuk komunikasi-misalnya iklan, respons langsung, promosi penjualan, dan humas (hubungan masyarakat) serta memadukannya untuk meraih kejelasan pesan, konsistensi, dan dampak komunikasi maksimal melalui keterintegrasian pesan 
.
Komunikasi pemasaran terpadu (IMC) mengintegrasikan berbagai elemen promosi dan kegiatan pemasaran.
Strategi Komunikasi Pemasaran
Strategi Komunikasi Pemasaran adalah bentuk perencanaan strategis, mengikat, dan menyeluruh, yang dirancang untuk mencapai tujuan komunikasi pemasaran, yaitu untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan konsumen baik langsung maupun tidak langsung tentang produk atau merek yang dijual.

Soemanagara menyatakan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang tepat dapat menghindarkan perusahaan dari kerugian yang disebabkan oleh kegiatan promosi yang tidak efektif dan efisien. 
Dalam kajian pemasaran, kegiatan promosi yang tidak efektif dan efisien dapat dimasukkan sebagai bagian dari konsep bauran komunikasi pemasaran. Strategi komunikasi pemasaran disebut juga sebagai bauran komunikasi pemasaran atau bauran promosi. Sulaksana menyatakan bahwa untuk menyampaikan sesuatu kepada konsumen pada pihak-pihak yang terkait, pemasar kini bisa memilih aktivitas komunikasi tertentu, sering disebut elemen, fungsi atau alat (tool) terutama terdiri dari periklanan, penjualan personal, humas dan publikasi, promosi penjualan, serta pemasaran langsung.

Bauran Komunikasi Pemasaran

a. Periklanan (Advertising); Periklanan merupakan salah satu strategi bauran komunikasi pemasaran yang masih sangat popular dan digunakan oleh perusahaan untuk memasarkan produknya kepada konsumen. Iklan merupakan kegiatan mengkomunikasikan perusahaan dengan segala atributnya kepada khalayak ramai atau masyarakat luas, dengan menggunakan media komunikasi yang dibayar, dalam hal ini adalah media iklan 
. Sedangkan periklanan merupakan keseluruhan proses perencanaan dalam penyampaian iklan.

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion); Promosi penjualan secara umum dapat dibedakan menjadi dua bagian, yaitu promosi penjualan yang berorientasi kepada konsumen  dan promosi penjualan yang berorientasi kepada perdagangan. Promosi penjualan yang berorientasi kepada konsumen ditujukan kepada pengguna atau pemakai akhir suatu barang atau jasa, sedangkan promosi penjualan yang berorientasi kepada perdagangan ditujukan kepada pihak-pihak yang menjadi perantara pemasaran, yaitu para pedagang pengecer (retailer), pedangan besar dan distributor. 

c. Hubungan Masyarakat (Public Relations); Saat ini, peran dan fungsi kegiatan hubungan masyarakat atau public relations semakin strategis. Bahkan, sebagian besar organisasi bisnis, khususnya yang berorientasi terhadap pemenuhan dan penciptaan kepuasan pelanggan, memiliki layanan hubungan masyarakat yang menjadi penghubung utama antara organisasi bisnis dan publiknya, terutama pelanggannya. 
.

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Priansa hubungan masyarakat meliputi berbagai program yang dirancang untuk mendukung atau melindungi citra organisasi bisnis atau produk organisasi bisnis tersebut.

Berdasarkan uraian tersebut, public relations merupakan kegiatan dari fungsi manajemen/bisnis dalam menjalin hubungan antara organisasi bisnis dan masyarakatnya/ konsumennya agar terciptanya citra positif.
d. Penjualan Personal (Personal Selling); Menurut Sulaksana Penjualan personal merupakan alat yang paling efektif pada tahapan lanjut proses pembelian, khususnya untuk membangun preferensi, keyakinan, dan mendorong aksi konsumen.

e. Pemasaran Interaktif (Interactive Marketing); Kemajuan teknologi komunikasi pada masa sekarang, membuat kegiatan komunikasi menjadi lebih interaktif melalui media massa yang didukung oleh teknologi internet. Tidak seperti bentuk tradisional komunikasi pemasaran seperti iklan yang komunikasinya bersifat satu arah, media interaktif memungkinkan pengguna melakukan berbagai fungsi seperti menerima dan mengubah informasi dan gambar, mengajukan pertanyaan, menjawab pertanyaan dan tentu saja melakukan pembelian 
.
f. Pemasaran Langsung ( Direct Marketing); Menurut Kotler dan Armstrong dalam Priansa (2017:108) pemasaran langsung berkenaan dengan penggunaan telepon, surat, faks, e-mail, internet, dan alat-alat lainnya dalam rangka mengkomunikasikan secara langsung kepentingan perusahaan kepada pelanggan secara lebih spesifik.

Dalam pengembangan rencana komunikasi pemasaran terpadu, strategi bertumpu pada tujuan komunikasi yang telah ditetapkan, baik kognisi, afeksi, atau konasi. Untuk mencapai tujuan tersebut, di dalam strategi komunikasi pemasaran terpadu dikelompokkan dalam lima strategi dasar meliputi: (1) strategi penentuan khalayak sasaran; (2) pengembangan pesan; (3) pemilihan media; (4) penentuan anggaran; dan (5) penetapan bauran elemen komunikasi pemasaran atau promosi 

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) terhadap pembelian tergantung pada kinerja nyata sebuah produk, relatif terhadap harapan pembeli. Seorang pelanggan dapat saja mengalami berbagai derajat kepuasan. Jika knerja produk kurang dari harapan, pelanggannya kecewa. Jika kinerja senada dengan harapan, pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggannya sangat puas atau sangat senang 
.
Tingkat kepuasan pelanggan tergantung pada kinerja yang dirasakan/ diterima dari produk dan jasa atau servis pendukung serta standar yang digunakan pelanggan untuk mengevaluasi kinerja itu.

E-commerce
Internet menawarkan peluang untuk melakukan penjualan produk kebutuhan hidup sehari-hari secara langsung kepada pelanggan yang berada pada pasar konsumsi (consumer market) atau konsumen pada pasar industry (business-to-business market). Penjualan barang dam jasa secara langsung (direct selling) melalui internet dinamakan dengan istilah e-commerce 
.
3METODE RISET
Penelitian ini menggunakan paradigma post - positivis, yaitu dengan memaparkan strategi dari perusahaan dan melihat fenomena/kebenaran dengan apa adanya. 

Metode Penelitian yang digunakan adalah Pendekatan kualitatif. Penelitian Kualitatif adalah penelitian tentang riset yang bersifat deskriptif dan cenderung menggunakan analisis. Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengungkapkan kejadian atau fakta, keadaan, fenomena, variabel dan keadaan yang terjadi saat penelitian berlangsung dengan menyuguhkan apa yang sebenarnya terjadi. 
Sedangkan metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode wawancara mendalam (Depth Interviews) adalah metode riset di mana periset melakukan kegiatan wawancara tatap muka secara mendalam dan terus-menerus (lebih dari satu kali) untuk menggali informasi dari responden. Biasanya metode ini menggunakan sampel yang terbatas, jika periset merasa data yang dibutuhkan sudah cukup maka tidak perlu mencari sampel (responden) yang lain. 
.
Adapun yang akan menjadi subyek penelitian adalah :

1)
Direktur Marketing Communication dari PT Agrowing.co.id yaitu Bapak Adharis Kuswidiarto, yang juga merupakan perumus strategi pemasaran bagi PT Agrowing.co.id.

2)
Marketing & Admin Communication dari PT Agrowing.co.id yaitu Ibu Anisa Fitria, yang mengetahui dan melaksanakan berbagai cara kegiatan marketing communication yang dilakukan oleh PT Agrowing.co.id.

3)
Reseller dari PT Agrowing.co.id yaitu Ibu Ida Saulina, yang menjadi target/sasaran dari kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT Agrowing.co.id.

3.2. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data adalah teknik atau cara – cara yang dapat digunakan periset untuk mengumpulkan data.

Dalam penelitian ini pengumpulan data primer yang digunakan adalah Wawancara, dan data Sekunder adalah data yang digunakan untuk melengkapi data primer, melalui studi kepustakaan. Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini adalah Metode Dokumentasi. 
3.3 Teknik Analisis Data

a.
Reduksi data (Data Reduction )

Reduksi data yaitu suatu proses pemilahan, pemusatan perhatian pada penyederhanaan, pengabstrakan dan transformasi data kasar yang muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan.

b.
Penyajian data ( Display Data )

Data ini tersusun sedemikian rupa sehingga memberikan kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan tindakan. Adapun bentuk yang lazim digunakan pada data kualitatif terdahulu adalah dalam bentuk teks naratif.

c.
Penarikan kesimpulan (Verifikasi )

Dalam penelitian ini akan diungkap mengenai makna dari data yang dikumpulkan. Dari data tersebut akan diperoleh kesimpulan yang tentatif, kabur, kaku dan meragukan, sehingga kesimpulan tersebut perlu diverifikasi. Verifikasi dilakukan dengan melihat kembali reduksi data maupun display data sehingga kesimpulan yang diambil tidak menyimpang.

3.4. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data

Dalam penelitian ini, kriteria keabsahan data yang digunakan adalah kepercayaan (credibility). Dngan kriteria kepercayaan maka teknik pemeriksaan keabsahan data yang dilakukan adalah dengan triangulasi. Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain, di luar data itu untuk keperluan pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data yang itu. 
Teknik pemeriksaan data yang digunakan untuk menguji keabsahan data pada  penelitian ini menggunakan triangulasi sumber. 

4. HASIL PENELITIAN
Hasil penelitian ini di jabarkan ke dalam dua bagian utama sebagai berikut : (1). Perencanaan komunikasi pemasaran terpadu (IMC) yang dilakukan Agrowing.co.id. (2).Aktivitas komunikasi pemasaran terpadu (IMC), yang membahas mengenai pelaksanaan dari setiap elemen bauran komunikasi pemasaran yang dilakukan Agrowing.co.id.

Perencanaan Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC)

1. Analisa SWOT (Strength, Weakness, Opportunity, Threat)
2. Analisa STP (Segmentasi, Targeting, Positioning)

3. Strategi Penentuan Khalayak Sasaran

4. Strategi Pemilihan Media

5. Strategi Elemen Komunikasi Pemasaran

Aktifitas Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC)

A. Periklanan ; Guna memperkenalkan produk Agrowing.co.id. Agrowing.co.id melakukan promosi dengan menggunakan media periklanan. Kegiatan promosi ini dilakaukan oleh Agrowing.co.id untuk membangun kesadaran pelanggan karena Agrowing.co.id merupakan startup yang masih baru. Periklanan tersebut dilakukan melalui media online yaitu facebook ads dan SEO di Google. Dimana yang menjadi target pemasaran pada kegiatan promosi ini adalah konsumen yang melakukan pembelian dalam skala besar. Akan tetapi aktivitas periklanan tidak dilanjutkan oleh Agrowing.co.id dikarenakan beriklan membutuhkan modal/ biaya selain itu target yang dituju tidak sesuai karena yang melakukan pembelian adalah konsumen eceran. 
B. Sales promotion; Agrowing.co.id melakukan sales promotion karena promosi dilakukan memberikan insentif untuk menarik konsumen dengan melakukan promosi secara langsung dan melalui media social untuk mendorong pembelian maupun membuat penumpang untuk tertarik mengunjungi website/ media sosial Agrowing.co.id setelah itu melakukan pembelian. Promosi yang dilakukan Agrowing.co.id diantaranya adalah Diskon bagi produk lama, Bundling Produk, Gratis Ongkir pembelian diatas 100kg selain itu ongkir flat Rp. 30.000,- untuk pengiriman di wilayah Jabodeta apabila pemesanan tidak mencapai 100kg. selain itu promosi yang biasanya Agrowing.co.id lakukan secara langsung adalah dengan memanfatkan kesempatan apabila Agrowing.co.id menjadi pembicara di suatu Event, maka Agrowing.co.id menyampaikan promosi produknya secara langsung di dalam event tersebut. 

C. Humas ; Humas/ public relations merupakan kegiatan dari fungsi manajemen/bisnis dalam menjalin hubungan antara organisasi bisnis dan masyarakatnya/ konsumennya agar terciptanya citra positif, akan tetapi Agrowing.co.id dalam fungsi humas melakukan penanganan terhadap complain/ keluhan dari pelanggan. 

D. Personal selling; Kegiatan penjualan personal sangatlah mempengaruhi dalam menarik dan mempertahankan pelanggan. Kegiatan ini penting bagi perusahaan dalam memperkenalkan produk-produk yang ditawakan perusahaan kepada pelanggan. Saat ini karena Agrowing.co.id masih merupakan startup maka semua karyawan melakukan personal selling kepada rekan-rekan terdekat mereka sehingga trust dapat terbentuk antara Agrowing.co.id dan resellernya. Selain itu bagi marketing yang melakukan personal selling, biasanya mereka mendatangi toko-toko buah/retail memberikan sample, flyer dan menawarkan produk. 

E. Pemasaran interaktif; Sebagai salah satu media komunikasi pemasaran yang memiliki kemampuan menjangkau konsumen secara lebih personal, lebih cepat dan lebih mudah Agrowing.co.id juga menggunakan manfaat dari media komunikasi tersebut yaitu dengan membuat media social. Selain memanfaatkan website dan instagram, Agrowing.co.id juga memanfaatkan whatsapp. Kontak-kontak whatsapp yang dimiliki Agrowing.co.id sekarang awalnya merupakan kontak-kontak rekanan dari karyawan-karyawan di Agrowing.co.id. Agrowing.co.id memanfaatkan kontak-kontak tersebut untuk melakukan penjualan secara interaktif. 
F. Direct marketing; Direct marketing yang diterpakan pada Agrowing.co.id adalah melalui event-event khusus, media brosur dan flyer dimana media cetak ini memiliki kegunaan khusus, salah satunya adalah bermanfaat bagi seorang sales sebagai alat penjualan seperti pameran,workshop dan lain-lain. Sales akan memberikan brosur atau flyer kepada setiap pengunjung yang ada agar pelanggan dapat mengingat produk yang ditawarkan. 

Evaluasi Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Dalam melakukan evaluasi terhadap komunikasi pemasaran terpadu yang telah dilakukan. Ada dua jenis evaluasi yang dilakukan, pertama yang rutin seminggu sekali dan ada evaluasi non rutin yang dilakukan apabila terjadi masalah/kendala. Evaluasi biasanya membahas pencapaian dari target yang sudah ditetapkan oleh perusahaan.

Evaluasi Rutin seminggu sekali membahas penjualan, strategi komunikasi pemasaran, performa SDM, stock barang, evaluasi toko/reseller, serta piutang.

Sedangkan evaluasi yang non rutinnapabila menemukan suatu kegagalan yang menyebabkan perusahaan mendapatkan complain dari konsumen atau mempengaruhi tingkat penjualan Agrowing.co.id itu sendiri. 

Pembahasan


Pembahasan ini berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan melalui wawancara dengan narasumber untuk pengumpulan data. Perusahaan mengenai obyek penelitian sehingga peneliti dapat menganalisis semua data penelitian sesuai dengan fakta yang sebenernya mengenai strategi komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan Agrowing.co.id.
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Strategi Komunikasi pemasaran terpadu (IMC) yang dilakukan IMC seperti pada bagan diatas meliputi Perencanaan, Aktivitas, Evaluasi. Dalam pengembangan rencana komunikasi pemasaran terpadu, strategi bertumpu pada tujuan komunikasi yang telah ditetapkan, baik kognisi, afeksi, atau konasi. Untuk mencapai tujuan tersebut, di dalam strategi komunikasi pemasaran terpadu dikelompokkan dalam lima strategi dasar meliputi: (1) strategi penentuan khalayak sasaran; (2) pengembangan pesan; (3) pemilihan media; (4) penentuan anggaran; dan (5) penetapan bauran elemen komunikasi pemasaran atau promosi (Prayitno dan Harjanto, 2107:133-141). Dalam kenyataannya yang dilakukan oleh Agrowing.co.id di Perencanaan adalah Analisis SWOT, analisis STP, Strategi Penentuan Khalayak Sasaran, Strategi Pemilihan Media, dan Strategi Penetapan Bauran Elemen Komunikasi Pemasaran. Adapun selain dengan menentukan khalayak sasaran yang dituju seperti Retail dan Reseller. Agrowing.co.id juga menggunakan seluruh elemen dalam menjalankan system promosi, pemecahan masalah dalam menjalankan promosi. Berikut tabel Analisis SWOT dari Agrowing.co.id. 
	Strength
	Weakness

	Memudahkan dan menghemat waktu masyarakat yang untuk mengkonsumsi buah yang berkualitas hanya dengan melakukan pemesanan secara online. 
	Memilki sumber daya manusia yang masih sedikit untuk meng-handle segala bentuk order-an.

	Menghasilkan produk agribisnis yang berkualitas dengan melakukan

manajerial dengan manajemen kebun buah secara langsung terhadap proses

produksi produk agribisnis.
	Belum memiliki toko offline yang bisa langsung dikunjungi konsumen secara langsung selain pameran.

	Membantu masyarakat yang memiliki lahan untuk memanfaatkan lahan

tersebut dengan menanamkan produk agribisnis.
	Fasilitas pendukung (Packing House, dan kendaraan) masih belum lengkap.

	mensejahterahkan petani dengan membantu petani dalam memproduksi

buah/sayuran yang berkualitas.
	Sulit mencari sumber produk secara berkelanjutan dan berkualitas.


	Mempermudah berbagai informasi dan teknologi yang berkembang di bidang

pertanian sehingga meningkatkan pengetahuan dan inovasi di bidang

pertanian.
	Website belum optimal.

	Memutus mata rantai distribusi hasil pertanian dengan secara langsung

mengambil hasil pertanian dari petani.
	

	Garansi ganti rugi apabila buah yang diterima busuk/kondisi tidak baik.
	

	Reseller yang melakukan pemesanan tidak diharuskan membayar langsung di muka tetapi dapat melakukan pembayaran jika buah/sayuran yang dijual

sudah habis.
	

	Memiliki jaringan kuat ke sumber produk (buah premium).
	

	Tingkat kepercayaan petani cukup tinggi.
	

	Loyalitas pelanggan.
	

	Memiliki konsep penanganan (handling product).
	

	SDM lengkap dan good teamwork.
	

	Networking ke stakeholder sangat baik.
	


	Opportunity
	Threat

	Penambahan jumlah lahan yang dikelola/ memiliki lahan sendiri.
	Banyaknya kompetitor yang berusaha merebut pasar dari perusahaan yang bergerak dibidang e-commerce produk agribisnis.

	Penambahan produk olahan buah.
	Pembayaran supplier yang tidak tepat waktu.

	Kebutuhan sayuran dan buah-buahan semakin meningkat dipasaran.


	

	Terdapat investor yang tertarik dengan Agrowing.co.id bergabung dengan

komunitas bisnis.
	

	Suplai buah ke supermarket dan toko buah sayur di luar Jabodeta.
	


Tabel Analisis SWOT Agrowing.co.id

Dalam Aktivitas Komunikasi Pemasaran Agrowing.co.id telah melakukan seluruh elemen komunikasi pemasaran yaitu advertising, sales promotion, public relations, personal selling, pemasaran interaktif, dan direct marketing. Dengan melakukan kegiatan komunikasi pemasaran maka strategi komunikasi pemasaran terpadu Agrowing.co.id dapat berjalan optimal.

Penentuan strategi yang baik dibutuhkan berbagai upaya dengan melakukan evaluasi dari perusahaan hingga tahap analisa secara mendalam, sehingga perusahaan dapat menentukan tujuan yang ingin di capai sesuai sasaran yang dituju. Pentingnya sebuah strategi bagi setiap perusahaan produk maupun jasa yang selalu mengikuti permintaan pasar supaya perusahaan bias terus berjalan. Strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh terpadu dan menyatu di bidang pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan di jalankan guna tercitanya tujuan pemasaran suatu perusahaan.

Berikut yang di lakukan Agrowing.co.id dalam menciptakan langkah- langkah strategi pemasaran terpadu (IMC) untuk mencapai tujuan perusahaan yaitu mendapatkan reseller. Dengan melakukan strategi komunikasi pemasaran terpadu yang mengandalkan media online sebagai tools promosi mereka, dimana Agrowing.co.id menetapkan website, whatsapp, instagram, dan market place lainnya sebagai media promosi yang efektif untuk memberikan informasi kepada konsumennya. Kebiasaan masyarakat yang serba instant di zaman sekarang memberikan keuntungan bagi Agrowing.co.id untuk memasarkan produknya kepada reseller/konsumen, serta menginformasikan mengenai promo yang berlangsung.hal itu terbukti dengan jumlah reseller yang dimiliki Agrowing.co.id mencapai 50 reseller. Sedangkan kekurangan dari strategi yang diterapkan oleh Agrowing.co.id dengan memilih media online sebagai media promosi yaitu promosi yang dikomunikasikan tidak sepenuhnya dapat diterima oleh konsumen/ bersifat singkat.

Dengan penerapan strategi integrated marketing communication (IMC) berdampak terhadap minat beli Reseller Agrowing.co.id, dimana terjadi sering kekurangan stock buah di Gudang Agrowing.co.id karena permintaan yang semakin banyak terutama reseller yang semakin meningkat. 

Evaluasi yang dilakukan oleh Agrowing.co.id adalah evaluasi rutin dan nonrutin. Evaluasi rutin dilakukan seminggu sekali  membahas penjualan, strategi komunikasi pemasaran, performa SDM, stock barang, evaluasi toko/reseller, serta piutang. Sedangkan evaluasi non rutin dilakukan apabila ditemukan ada masalah dari strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan, yaitu menggantinya dengan mengoptimalkan elemen komunikasi pemasaran lainnya.
SIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Penelitian ini bersifat deskriptif melalui pendekatan secara kualitatif. Data utama dalam penelitian diperoleh melalui hasil wawancara dengan tiga narasumber yaitu Direktur Pemasaran dari Agrowing.co.id, Marketing & Admin dan Reseller. Peneliti juga menggunakan data pendukung berupa dokumen- dokumen atau kepustakaan yang berhubungan dengan penelitian ini. 

Penelitian diarahkan pada Strateg Komunikasi Pemasaran Terpadu Agrowing.co.id dalam mendapatkan reseller. Berdasarkan hasil penelitian, berikut beberapa kesimpulan yang dapat peneliti kemukakan: 

a. Agrowing.co.id telah melakukan seluruh komunikasi pemasaran secara terpadu yaitu yaitu advertising, sales promotion, public relations, personal selling, pemasaran interaktif, dan direct marketing.

b. Melalui Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu yang dilakukan Agrowing.co.id, maka Agrowing.co.id mendapatkan kepercayaan konsumen \.

c. Dalam perencanaan strategi komunikasi pemasaran terpadu, Agrowing.co.id melakukan Analisis SWOT, analisis STP, Stretegi Penentuan Khalayak Sasaran, Strategi Pemilihan Media, dan Strategi Penetapan Bauran Elemen Komunikasi Pemasaran.

d. Dalam Aktivitasnya Agrowing.co.id melakukan seluruh komunikasi pemasaran secara terpadu yaitu yaitu advertising, sales promotion, public relations, personal selling, pemasaran interaktif, dan direct marketing dalam mendapatkan reseller.

e. Evaluasi yang dilakukan Agrowing.co.id yaitu Rutin seminggu sekali dan non rutin apabila menemukan suatu kendala dan menggantinya dengan mengoptimalkan kelebihan lainnya dari Agrowing.co.id.

Saran

Penelitian ini hanya mengkaji strategi IMC maka diharapkan untuk penelitian lanjutan disarankan untuk  dapat mengukur pengaruh IMC dalam mendapatkan reseller. 

Memperkuat bauran elemen pemasaran yaitu periklanan dengan membuat iklan yang lebih merujuk kepada reseller yaitu promosi-promosi untuk reseller agar strategi komunikasi pemasaran terpadu lebih optimal; 

Menambah SDM untuk mengoptimalkan komunikasi pemasaran terpadu agar SDM lebih fokus;

Memperkuat bauran elemen pemasaran yang sudah efektif misalnya personal selling dengan diberikan pelatihan komunikasi agar kemampuan komunikasinya meningkat;

Memperluas Fasilitas Pendukung seperti Packing House dan Kendaraan.

Mengoptimalkan Website dari Agrowing.co.id.
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