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Abstrak—Amelia Brownies merupakan salah satu UMKM 

di kota Bandung yang memiliki fokus terhadap bidang kuliner 

khususnya kue Brownies. Target pasar dari Amelia Brownies 

adalah wisatawan yang berminat untuk membeli produk oleh-

oleh berupa makanan dengan harga yang terjangkau. Hal ini 

disebabkan karena Amelia Brownies belum memiliki strategi 

pemasaran digital yang jelas serta belum mampu 

memanfaatkan media digital yang dimiliki secara optimal. 

Tugas Akhir ini memiliki tujuan untuk merancang strategi 

digital marketing pada produk Amelia Brownies menggunakan 

metode SOSTAC.  Metode SOSTAC digunakan pada proses 

perancangan strategi digital marketing yang dibagi ke dalam 

enam tahapan yaitu situation analysis, objective, strategi, tactics, 

action, dan control. Rancangan strategi digital marketing yang 

diusulkan kepada Amelia Brownies adalah pembuatan dan 

pengoptimalan sosial media (Social Media Marketing) sebagai 

media pemasaran dan penjualan serta penggunaan tools 

pendukung seperti Social Media Optimization, Content 

Marketing yang mencakup juga Video Marketing dan User 

Generated Content (UGG) serta penggunaan Linktree dan 

Influencer Marketing Selain itu Amelia Brownies juga bekerja 

sama dengan beberapa akun Instagram yang yang dapat 

membantu mempromosikan produk Amelia Brownies dan juga 

akan memanfaatkan platform marketplace kuliner. 

Kata kunci—amelia brownies, digital marketing, SOSTAC, 

social media marketing.kata  

 

I. PENDAHULUAN  

Kota Bandung  dikenal sebagai salah satu destinasi wisata 

unggulan yang memiliki potensi besar sebagai kota wisata. 

Dengan banyaknya potensi yang dimiliki serta beragamnya 

industri pariwisata yang dihasilkan kota Bandung, kota 

Bandung memilik potensi untuk menjadi kota yang maju 

dalam bidang pariwisata (Indira et al., 2013). 

 
 

Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik Kota 

Bandung (2021) jumlah wisatawan kota Bandung selalu 

mengalami peningkatan dari tahun 2016 sampai dengan 

tahun 2019, sedangkan pada tahun 2020 jumlah wisatawan 

mengalami penurunan yang cukup signifikan karena adanya 

pandemi Covid-19 yang membuat masyarakat tidak dapat 

berwisata seperti biasanya. 

Di Indonesia pasar pada kelompok usaha cake & bakery 

memiliki potensi pasar yang besar. Dilansir dari compas.co.id 

(2021), penjualan produk pada kelompok usaha cake & 

bakery melalui e-commerce Shopee dan Tokopedia selama 2 

minggu pada bulan Februari 2021 dapat mencapai penjualan 

sebesar Rp 10,2 Miliar dengan total transaksi mencapai 

314.991 transaksi. 

 
 

Amelia Brownies merupakan salah satu perusahaan di 

kota Bandung yang masuk pada kelompok usaha cake & 

bakery, dengan produk utama berupa kue Brownies dan kue 

8%

41%
51%

POTENSI PASAR KATEGORI CAKE 

AND BAKERY DI E-COMMERCE

Kue Kering Bolu Cake Roti
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bolu.  Berlokasi di Jl. Terusan Buah Batu nomor 199, 

Kujangsari, Kec. Bandung Kidul, Kota Bandung, Jawa Barat 

 
 

Berdasarkan grafik diatas terkait data target penjualan kue 

dari Amelia Brownies dapat diketahui bahwa penjualan 

Amelia Brownies pada bulan Juli 2020 sampai Desember 

2021 mengalami fluktuasi. Pada periode bulan Juli sampai 

dengan Desember tahun 2020 penjualan dapat mencapai 

target walaupun pada saat itu ada kebijakan PSBB dari 

pemerintah. Kebijakan PSBB tersebut terus mengalami 

relaksasi sampai dengan bulan Desember 2020 yang 

mengakibatkan lebih banyak wisatawan yang dapat 

mengunjungi kota Bandung tanpa harus menunggu waktu 

libur karena kegiatan seperti sekolah dan bekerja 

dilaksanakan secara online maka masyarakat juga memiliki 

waktu dan kesempatan lebih untuk mengunjungi kota 

Bandung. 

Penurunan penjualan pada periode tersebut diakibatkan 

karena adanya kebijakan dari pemerintah tentang 

pemberlakuan PPKM untuk mencegah penyebaran virus 

Covid-19 varian Delta yang membuat Amelia Brownies tidak 

dapat membuka toko untuk berjualan dan hanya dapat 

berjualan secara online yaitu menggunakan WhatsApp saja. 

Amelia Brownies masih sangat menggantungkan penjualan 

produknya kepada konsumen yang berbelanja secara 

konvensional yaitu konsumen yang langsung datang ke toko 

untuk berbelanja. 

Untuk penggunaan strategi digital marketing, Amelia 

Brownies belum mampu untuk memanfaatkan berbagai 

alternatif dari strategi digital marketing yang ada. Sehingga 

membuat pemasaran produk dari Amelia Brownies belum 

dapat dilakukan secara optimal. Dari banyaknya alternatif 

strategi digital marketing yang ada, Amelia Brownies hanya 

mampu untuk memanfaatkan strategi digital marketing dalam 

lingkup sosial media saja. 

 
Strategi Digital 

Marketing 

Digital Marketing 

Option 

Penerapan pada 

Amelia Brownies 

Search Engine 

Optimization (SEO) 

Pembuatan website Tidak Pernah 

Blogs Tidak Pernah 

Infografis Tidak Pernah 

Content Marketing 

Artikel Tidak Pernah 

Social Media Pernah 

E-book Tidak Pernah 

Otomatisasi 

Pemasaran 

E-mail Tidak Pernah 

Media Sosial Tidak Pernah 

Pay-Per-Klick 

(PPC) 

Google AdWords Tidak Pernah 

Facebook Ads Tidak Pernah 

Native Advertising Promoted Post Tidak Pernah 

Affiliate Marketing 
Hosting Video Ads 

Youtube 
Tidak Pernah 

Social Media Facebook Tidak Pernah 

Strategi Digital 

Marketing 

Digital Marketing 

Option 

Penerapan pada 

Amelia Brownies 

Marketing Instagram Pernah 

Twitter Tidak Pernah 

Youtube Tidak Pernah 

Mobile Marketing 

MMS dan SMS Tidak Pernah 

QR Code Tidak Pernah 

Mobile Search Ads Tidak Pernah 

 

Berdasarakan Tabel I.1 Amelia Brownies baru dapat 

menerapkan 2 dari 19 strategi digital marketing dan terbatas 

pada jenis digital marketing dalam lingkup media sosial saja. 

(Ayuni et al., 2019) dalam penelitiannya menemukan adanya 

hubungan yang positif dan signifikan antara penggunaan 

media digital terhadap tingkat penjualan yakni sebesar 

60,2%. Berdasarkan penelitian tersebut Amelia Brownies 

memiliki potensi untuk meningkatkan penjualan secara 

signifikan jika dapat mengoptimalkan pemanfaatan media 

digital yang dimiliki. 

Perbandingan dilakukan terhadap jumlah pengikut dari 

media sosial dari Amelia Brownies dengan kompetitornya 

yaitu Amanda Brownies dan Vannisa Brownies. Kedua 

kompetitor tersebut dipilih karena memiliki kesamaan pada 

jenis produk yang dijual dan target market yang dituju. 

Amanda Brownies dan Vannisa Brownies juga merupakan 

brand yang menjual kue brownies di kota Bandung. 

 

                 Brand 

Media Sosial 

Amelia 

Brownies 

Amanda 

Brownies 

Vannisa 

Brownies 

Instagram 222 followers 
112 ribu 

followers 
793 followers 

Twitter Tidak Ada Tidak Ada 90 followers 

Facebook Tidak Ada 
39,268 

followers 
717 followers 

Youtube Tidak Ada Tidak Ada 14 subscribers 

 

Berdasarkan Tabel I.2, media sosial yang digunakan oleh 

Amelia Brownies hanya baru Instagram saja, sedangkan para 

kompetitornya sudah menggunakan media sosial lainnya 

seperti Twitter, Facebook, dan Youtube. Untuk akun 

Instagram Amelia Brownies memiliki jumlah followers 

paling rendah jika dibandingkan dengan kompetitornya yaitu 

Amanda Brownies dan Vannisa Brownies. Dapat 

disimpulkan bahwa Amelia Brownies belum mampu 

mengoptimalkan penggunaan media sosial sebagai media 

promosi dan penjualan. 

Dalam melakukan analisis atas penyebab kurang 

optimalnya pemanfaatan digital marketing dari Amelia 

Brownies, digunakan fishbone diagram untuk melakukan 

analisis potensi penyebab dari kurang optimalnya 

pemanfaatan digital marketing pada Amelia Brownies. 
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Beberapa penyebab dari permasalahan yang ada pada 

Amelia Brownies adalah desain kemasan kurang menarik, 

variasi produk masih terbatas, hanya memiliki satu gerai, 

sarana promosi dan penjualan online terbatas, strategi 

pemasaran masih terpaut pada pemasaran tradisional, 

kurangnya eksistensi pada media digital, dan terdapat 

beberapa produk yang harganya tidak relevan dengan 

segmentasi pasar yang dituju. Berikut Tabel I.1 yang 

merupakan uraian dari pembangkitan alternatif solusi. 

 

No Akar Masalah Alternatif Solusi 

Bobot 
Potensi 
Solusi 

1 
Desain kemasan 
kurang menarik 

Menyewa jasa desainer 
untuk mengganti desain 
dari kemasan secara berkala 
mengikuti trend. 

10% 

2 
Variasi produk 
masih terbatas 

Melakukan riset dalam 
mengembangkan produk. 

20% 

3 
Hanya memiliki 
satu gerai resmi 

Mencoba untuk 
berinvestasi dengan 
membuka cabang gerai di 
daerah lain. 

5% 

4 
Sarana promosi 
dan penjualan 
online terbatas 

Menambah sistem saluran 
promosi dan penjualan 

15% 

5 

Strategi 
Pemasaran 
masih terpaut 
pada pemasaran 
tradisional 

Memanfaatkan strategi 
pemasaran digital. 

25% 

6 
Kurangnya 
eksistensi pada 
media digital 

Membuat konten yang 
menarik untuk promosi. 

15% 

7 

Terdapat beberapa 
produk yang 
harganya tidak 
relevan dengan 
segmentasi pasar 
yang dituju 

Melakukan riset terlebih 
dahulu sebelum 
menentukan harga yang 
akan ditetapkan untuk suatu 
produk. 

10% 

 

Jumlah bobot potensi solusi didapatkan dari hasil 

wawancara dengan owner dari Amelia Brownies. Dari hasil 

wawancara tersebut,dipilih alternatif solusi yang akan 

digunakan dalam perancangan adalah memanfaatkan strategi 

pemasaran berupa Digital Marketing.  

 

II. KAJIAN TEORI 

 

A. Pemasaran 

Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan 

nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan 

yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai 

imbalannya (Kotler & Amstrong, 2017). Proses pemasaran 

melibatkan lima langkah, yaitu: 

1. Memahami pasar dan kebutuhan serta keinginan 

pelanggan. 

2. Merancang strategi pemasaran yang digerakkan oleh 

pelanggan dengan tujuan mendapatkan, menarik, dan 

menumbuhkan target pelanggan. 

3. Membangun program pemasaran yang benar-benar 

memberikan nilai superior dan melibatkan pelanggan. 

4. Membangun hubungan pelanggan yang menguntungkan, 

dan menciptakan kepuasan pelanggan. 

5. Perusahaan menuai imbalan dari hubungan pelanggan 

yang kuat dengan menangkap nilai dari pelanggan. 

 

B. Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran terdiri dari strategi khusus untuk pasar 

sasaran, penentuan posisi, bauran pemasaran, dan tingkat 

pengeluaran pemasaran. Ini menguraikan bagaimana 

perusahaan bermaksud untuk melibatkan pelanggan sasaran 

dan menciptakan nilai untuk menangkap nilai sebagai 

imbalannya (Kotler & Armstrong, 2017). 

C. Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran 

taktis yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan 

respons yang diinginkan di pasar sasaran. Bauran pemasaran 

terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan 

untuk melibatkan konsumen dan memberikan nilai pelanggan 

(Kotler & Armstrong, 2017). Bauran pemasaran terdiri dari 

empat kelompok variabel, yaitu: 

• Produk, yaitu kombinasi barang dan jasa yang 

ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. 

• Harga, adalah jumlah uang yang harus dibayar 

pelanggan untuk mendapatkan produk. 

• Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat 

produk tersedia bagi konsumen sasaran. 

• Promosi mengacu pada kegiatan yang 

mengkomunikasikan manfaat produk dan membujuk 

pelanggan sasaran untuk membelinya. 

 

D. Digital Marketing 

Digital marketing merupakan salah satu metode 

pemasaran yang mengacu pada penggunaan media digital, 

teknologi, dan data untuk menjangkau dan berinteraksi 

dengan audiens menggunakan perangkat dan platform digital 

yang berbeda, dikombinasikan dengan media tradisional, 

untuk mencapai tujuan pemasaran. (Chaffey & Chadwick, 

2019). 

 

E. SOSTAC 

SOSTAC adalah kerangka kerja perencanaan yang cocok 

untuk pemasaran digital dan dapat digunakan untuk 

mengembangkan semua jenis rencana, termasuk rencana 

pemasaran digital. SOSTAC merupakan singkatan dari 

Situation analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions dan 

Control (Chaffey & Smith, 2017). SOSTAC merupakan 

model perencanaan yang pada awalnya dikembangkan oleh 

PR Smith untuk perencanaan komunikasi pemasaran. 
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Menurut Chaffey & Smith (2017) SOSTAC terdari dari enam 

tahapan, yaitu : 

1. Situation analysis 

Analisis situasi merupakan bagian pertama dari rencana 

pemasaran digital. Analisis situasi adalah analisis 

lingkungan, tinjauan proses internal dan sumber daya untuk 

menginformasikan strategi. Dengan menganalisis situasi, 

perusahaan dapat mengetahui posisi perusahaan sekarang dan 

menentukan ke mana perusahaan ingin pergi. Analisis situasi 

berisi analisis menyeluruh tentang: 

a. Customer Analysis  

b. Competitor Analysis  

c. Distributor Analysis 

d. Competencies Analysis 

e. Key Performance Indicators  

f. PEST Analysis 

g. SWOT Analysis 

2. Objectives 

Objective menjelaskan ke mana perusahaan akan pergi dan 

ke mana perusahaan ingin pergi. Perusahaan akan 

mengetahui apa saja tujuan realistis dalam rencana 

pemasaran digital. 

  

3. Strategy 

Strategi merupakan cara  untuk mencapai suatu tujuan 

tertentu dari perusahaan, strategi yang dikembangkan akan 

sangat berguna untuk mencapai tujuan tersebut. Berdasarkan 

SOSTAC Digital Marketing Guide terdapat sembilan 

komponen utama untuk dipertimbangkan dalam membangun 

strategi Digital Marketing, yaitu: 

a. Target Markets 

b. Positioning 

c. Process 

d. Partnership 

e. Sequence or Stage 

f. Mengintegrasikan data pelanggan secara offline dan 

online. 

g. Tools 

h. Engagement, 

4. Tactics 

Tactics adalah detail strategi, taktik cenderung bersifat 

jangka pendek dan fleksibel, sedangkan strategi bersifat 

jangka panjang dan lebih bertahan lama. Taktik pemasaran 

digital berfokus pada menentukan marketing mix yang 

optimal. Marketing Mix dibagi menjadi 7P yaitu sebagai 

berikut: 

a. Product 

b. Place  

c. Price  

d. Promotion  

e. People 

f. Process 

g. Physical Evidence 

5. Actions 

Actions adalah mengeksekusi semua rencana yang telah 

direncanakan melalui strategi dan taktik yang sudah dibuat. 

Sebelum melakukan eksekusi semua rencana sudah harus 

menjelaskan bagaimana cara perusahaan agar dapat 

menjalankan rencana tersebut dengan baik.  

6. Control 

Setelah meyelesaikan lima tahapan sebelumnya, perusahaan 

perlu melakukan monitoring atau kontrol terhadap actions 

yang telah dilakukan, untuk mengetahui siapa target yang 

tepat, apa yang mereka suka, berapa banyak yang akan 

menjadi pelanggan tetap dan berapa banyak biaya yang 

dikeluarkan.  

 

F. Analisis Kelayakan Bisnis Pada Aspek Pasar Dan 

Pemasaran 

Aspek pasar perlu dianalisis untuk menilai seberapa besar 

potensi pasar yang ada untuk produk yang ditawarkan dan 

seberapa besar market share yang dikuasai oleh para pesaing 

pada saat ini (Adnyana, 2020). Analisis pemasaran 

merupakan alat yang memberikan kemampuan bagi 

manajemen untuk mengembangkan dan memilih strategi 

yang tepat untuk menyaring produk, menempatkan produk 

pada posisi pemasaran yang tepat, memelihara produk dan 

manakala diperlukan melenyapkan atau menarik produk dari 

pasar (Adnyana, 2020). 

 

G. Pengertian Statistika 

Statistika adalah sebuah ilmu yang mempelajari bagaimana 

cara merencanakan, mengumpulkan, menganalisis, lalu 

menginterpretasikan, dan akhirnya mempersentasikan data / 

ilmu yang bersangkutan dengan suatu data Menurut Rinaldi 

(2022). 

 

H. Pengertian Data 

Data merupakan keterangan-keterangan tentang suatu hal, 

dapat berupa sesuatu yang diketahui atau dianggap. Sesuatu 

yang diketahui biasanya didapat dari hasil pengamatan atau 

percobaan dan hal itu berkaitan dengan waktu dan tempat 

Rinaldi (2022). 

 

I. Jenis Data 

1. Data Primer 

Data primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan 

secara langsung dari sumber datanya (Rinaldi & Mujianto, 

2017). 

2. Data Sekunder 

Data Sekunder adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan 

dari berbagai sumber yang telah ada (peneliti sebagai tangan 

kedua) (Rinaldi & Mujianto, 2017). 

 

J. Cara Pengumpulan Data 

Menurut Rinaldi (2022) pengumpulan data dapat dibedakan 

atas beberapa jenis berdasarkan karakteristik,yaitu 

berdasarkan jenis cara pengumpulannya dan berdasarkan 

banyaknya data yang diambil. 

1. Berdasarkan jenis cara pengumpulannya: 

a. Pengamatan (observasi) 

b. Penelusuran literatur 

c. Penggunaan kuesioner 

d. Wawancara 

2. Berdasarkan banyaknya data yang diambil 

a. Sensus 

b. Sampling 
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III. METODE 

Metodologi penelitian ditujukan untuk menjelaskan metode 

dan langkah-langkah yang dilakukan penulis dalam 

mengerjakan penelitian. Pada penelitian kali ini terbagi 

menjadi delapan tahapan, diantaranya adalah tahap situation 

analysis, penentuan objective, perancangan strategy, 

perancangan tactic, action, control, perancangan sistem 

terintegrasi, analisis dan verifikasi, analisis dan validasi. 

 
 

 
 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Penelitian ini dilakukan pada Amelia Brownies 

dengan menggunakan metode SOSTAC.  

A. Situation Analysis 

Pada situation analysis dilakukan beberapa analisis 

terhadap Amelia Brownies diantaranya: 

1. Customer analysis 

Pada tahap ini dilakukan analisis dari pertanyaan 

who, why, how, membuat customer journey, dan 

analisis ukuran pasar. Dihasilkan customer journey 

sebagai berikut: 

 

2. Competitor analysis 

Jenis Digital Marketing 
Amelia 

Brownies 

Amanda 

Brownies 

Vannisa 

Brownies 

Sosial Media 

Marketing 

Instagram 

Ada 

(218 

Followers) 

Ada 

(109,759 

Followers) 

Ada (785 

Followers) 

Facebook Tidak Ada 

Ada 

(39,244 

Followers) 

Ada 

(712 

Followers)  

Youtube Tidak Ada Tidak Ada 
Ada (14 

Subscriber) 

Twitter Tidak Ada Tidak Ada 

Ada 

(89 

Followers) 

Marketplace 

Tokopedia Tidak Ada Tidak Ada Tidak ada 

Shopee Tidak Ada 

Ada 

(983 

Followers) 

Tidak Ada 

Bukalapak Tidak Ada Tidak Ada Tidak Ada 

GoFood Ada Ada Tidak Ada 

GrabFood Tidak Ada Ada Ada 

Content 

Marketing 

Blog Tidak Ada Ada Ada 

Ebook Tidak Ada Tidak Ada Tidak Ada 

Video Tidak Ada Ada Ada 

3. Distributor analysis 

Amelia Brownies baru menggunakan platform dari 

sosial media serta toko online dan tidak memiliki 

mitra dalam melakukan promosi secara online. 

4. Competencies analysis 

No. Kemampuan Digital Keterangan 

1. Pendekatan strategis 
Tidak memiliki strategi yang 

jelas 

2. 
Proses peningkatan 

kinerja 
Tidak memiliki KPI 

3. Manajemen buy-in  Tidak ada 

4. Sumber daya dan struktur 

Tidak memiliki staf dengan 

keahlian yang spesifik 

terkait pemasaran 

5. Data dan infrastruktur  
Tidak memiliki database 

pelanggan 

6. 
Komunikasi pelanggan 

yang terintegrasi  
Tidak terintegrasi 

7. 
Pengalaman pelanggan 

yang terintegrasi  
Tidak terintegrasi 

 

5. KPI analysis 

Key 

Performance 

Indicators 

Amelia 

Brownies 

Amanda 

Brownies 
Ketentuan Kesimpulan 

Followers 220 110.321 
Perbandingan nilai 

KPI dari kedua merek 

Jumlah followers 

Amelia Brownies 

0,2% dari jumlah 

followers 

Amanda 

Brownies 

Follower 

Growth Rate 

per bulan 

-133,3% -78,8% 
• Jumlah followers 

0-1k, rata-rata 

growth rate 1,6% 

Berdasarkan 

ketentuan dari 

flick.tech, Amelia 
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Key 

Performance 

Indicators 

Amelia 

Brownies 

Amanda 

Brownies 
Ketentuan Kesimpulan 

• Jumlah followers 

100 k – 200 k, 

rata-rata growth 

rate 1,8% 

(Sumber: 

flick.tech, 2021) 

Brownies dan 

Amanda 

Brownies 

memiliki nilai 

Follower Growth 

Rate yang berada 
dibawah rata-rata  

Engagement 

Rate 
5,06% 0,22% 

• Kurang dari 1% 
= tingkat 

Engagement 

rendah 

• Antara 1% dan 

3,5% = rata-

rata/tingkat 

Engagement 

yang baik 

• Antara 3,5% dan 

6% = tingkat 

Engagement 
tinggi 

• Di atas 6% = 

tingkat 

Engagement 

yang sangat 

tinggi (Sumber : 

Kompasiana, 

2020) 

Engagement Rate 

dari Amelia 

Brownies berada 

pada tingkat 

Engagement 

tinggi, sedangkan 

Amanda 

Brownies berada 
pada tingkat 

Engagement 

rendah 

Rata-rata 

Likes per 

bulan 

10,75 246,88 
Perbandingan nilai 

KPI dari kedua merek 

Amelia Brownies 

memiliki jumlah 

rata-rata Likes 

per bulan lebih 

sedikit dari 
Amanda 

Brownies  

Rata-rata 

Comments 

per bulan 

0,25 18,88 
Perbandingan nilai 

KPI dari kedua merek 

Amelia Brownies 

memiliki jumlah 

rata-rata 

Comments per 

bulan lebih 

sedikit dari 

Amanda 

Brownies 

Rata-rata 

posting per 

bulan 

1,11 4,34 

Umumnya disarankan 

untuk memposting ke 

feed Instagram 

sebanyak 8-12 kali per 

bulan (Sumber: 
indeksnesia, 2021) 

Rata-rata posting 

per bulan Amelia 

Brownies dan 

Amanda 

Brownies masih 

berada di bawah 
rata-rata 

6. PEST analysis 

Faktor Keterangan 

Politik 

1. Stabilitas Politik 

2. Kebijakan Pajak 

3. Peraturan Perdagangan 

4. Kebijakan Syarat Perjalanan 

Ekonomi 

1. Pertumbuhan Ekonomi 

2. Tingkat Inflasi 

3. Nilai Tukar Rupiah 

4. Resesi Ekonomi 

Sosial 

1. Penggunaan layanan e-commerce 

2. Kunjungan Wisatawan ke Kota Bandung 

3. Tren Wisata 

Teknologi 
1. Perkembangan E-Commerce 

2. Perkembangan TIK dalam Pariwisata 

 

7. SWOT analysis 

Melakukan analisis SWOT dengan matriks IFE dan 

EFE, berikut ini adalah hasil pembobotan pada 

kedua matriks tersebut: 

a. Analisis matriks IFE 

 

b. Analisis matriks EFE 
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Posisi pada kuadran III menandakan bahwa 

perusahaan lemah, tetapi memiliki peluang yang 

baik,sehingga dibutuhkan strategi untuk mengatasi 

kelemahan dengan memanfaatkan peluang yang 

ada. 

 

 

Strategi yang akan digunakan yaitu weakness dan 

opportunities (WO). 

B. Objective 

Amelia Brownies akan menggunakan pendekatan 5S 

objective untuk mencapai beberapa tujuan yang 

ada,dengan uraian sebagai berikut: 
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C. Strategy 

Berikut adalah hasil perumusan strategi: 

1. Target market yang ingin dijangkau oleh Amelia 

Brownies adalah wisatawan backpacker dengan 

kelompok umur kurang dari 25 tahun. 

2. Objective mempetimbangkan penetrasi pasar dari 

Amelia Brownies adalah sebesar 51,83% dan masih 

terdapat sekitar 48,17% target pasar yang belum 

terserap. 

3. Positioning Amelia Brownies sebagai sebuah merek 

yang menjual produk berupa kue brownies dan kue 

bolu yang dapat dijadikan oleh-oleh dengan harga 

yang terjangkau. 

4. Proses yang akan dilakukan dalam menggunakan 

social media marketing sebagai strategi Digital 

Marketing utama dari Amelia Brownies. 

5. Amelia Brownies akan bekerja sama dengan 

beberapa akun media sosial yang dapat membantu 

mempromosikan produk kue brownies yang dapat 

dijadikan oleh-oleh dari kota Bandung.  

6. Berikut merupakan Sequence or Stages yang akan 

dilakukan oleh Amelia Brownies berdasarkan empat 

tahapan yang diusulkan oleh Smith&Chaffey 

(2017): 

a. Reach (Jangkauan), Amelia Brownies akan 

menggunakan social media marketing untuk 

menjangkau konsumen dan menerapkan strategi 

digital marketing tambahan untuk menjangkau 

konsumen. 

b. Act (Interaksi awal), Konsumen yang telah 

dijangkau akan melakukan interaksi awal dengan 

admin media sosial Amelia Brownies 

menggunakan media sosial terkait. 

c. Convert (Konversi ke penjualan), Admin dari 

Amelia Brownies akan mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian dengan menjelaskan 

rincian produk dan memberikan penawaran yang 

menarik. 

d. Engage (Keterlibatan), Amelia Brownies akan 

selalu menjalin hubungan dengan para 

pelanggannya disetiap media sosial yang 

dimiliki. 

7. Amelia Brownies akan mengintegrasikan data 

calon pelanggan yaitu data dari lokasi calon 

pelanggan melalui marketplace kuliner. 

8. Terdapat beberapa tools Digital Marketing yang 

digunakan oleh Amelia Brownies untuk 

memaksimalkan media sosial yang ada, tools 

tersebut yaitu: 

1. Social Media Optimization, Amelia Brownies 

akan menjalankan beberapa proses untuk 

mengoptimalkan media sosial yang dimiliki 

menggunakan tools Social Media Optimization. 

2. Amelia Brownies akan membuat Content 

Marketing untuk memperkenalkan dan 

mempromosikan produk kepada konsumen 

sehingga akan meningkatkan brand awareness. 

3. Video Marketing dijadikan sebagai strategi untuk 

mengisi Content Marketing karena akhir-akhir ini 

banyak brand yang mengunggah konten video 

pada sosial media 

4. Amelia Brownies akan bekerja sama dengan 

Influencer yang digemari oleh masyarakat untuk 

memasarkan produk mereka agar lebih dikenal di 

pasar. 

5. Amelia Brownies akan menggunakan linktree 

untuk mengorganisir berbagai tautan untuk 

memudahkan pelanggan dalam berbelanja.  

6. Untuk meningkatkan Engagement Amelia 

Brownies akan menerapkan strategi User 

Genereted Content (UGC) atau konten yang 

dibuat sendiri oleh pelanggan.  

D. Tactics 

Taktik untuk mengimplementasikan strategi dan 

menjelaskan rincian strategi: 

1. Amelia Brownies akan merancang stategi Digital 

Marketing menggunakan lima platform media sosial 

yang paling banyak digunakan yaitu WhatsApp, 

Instagram, Facebook, Tiktok, dan Telegram. 
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2. Akun Instagram yang akan dijadikan partner oleh 

Amelia Brownies adalah akun Instagram 

@wisata_bandung dan @bandungfoodie. 

3. Amelia Brownies akan melakukan kerja sama dengan 

tiga aplikasi online food delivery yang paling sering 

digunakan, yaitu GoFood, ShopeeFood, dan 

GrabFood. 

4. Amelia Brownies akan memaksimalkan unggahan 

media sosial menggunakan tools Social Media 

Optimization dengan cara: 

a. Mengoptimalkan profil setiap media sosial 

b. Menyusun strategi upload dengan cermat untuk 

dijalankan 

c. Mengoptimalkan konten-konten yang akan dibuat 

baik foto, video ataupun caption. 

d. Mengunggah konten-konten yang secara visual 

sangat menarik pada media sosial yang digunakan. 

e. Menggunakan Hashtag pada setiap unggahan, 

Hashtag yang ditulis adalah kata-kata yang terkait 

dengan produk serta tren media sosial yang 

menarik. 

f. Rutin melakukan unggahan dua kali dalam 

seminggu agar para konsumen dapat terus 

mengikuti informasi perkembangan dari produk 

yang ditawarkan. 

g. Melakukan pengunggahan pada waktu yang tepat 

untuk setiap media sosial yang dimiliki supaya 

mendapatkan engagement yang optimal. 

h. Memantau setiap unggahan agar dapat 

meningkatkan jumlah like, comment dan share dari 

setiap unggahan yang dilakukan. 

5. Nano influencer yang dipilih oleh Amelia Brownies 

adalah Agus Fujiyono dengan nama akun Instagram 

@aguscandrapujiyono yang memiliki jumlah 

followers sebanyak 7.732.  

6. Pembuatan konten berupa caption, foto, dan video 

yang disesuaikan dengan tactics untuk Video 

Marketing.  

7. Membuat Video Marketing dengan konten video 

seperti video profil dari perusahaan, video tentang 

produk yang ditawarkan., video cara memesan 

produk melalui media sosial. video cara memesan 

produk melalui aplikasi pesan antar makanan online. 

8. Pada Tactics untuk Linktree adalah dengan Amelia 

Brownies akan membuat akun Linktree terlebih 

dahulu menggunakan email. Lalu kemudian 

mengaktifkan akun Linktree dan mengisikan link 

dari profil media sosial serta marketplace dari 

Amelia Brownies 

9. Berikut adalah taktik yang dibuat agar engagement 

dari produk Amelia Brownies meningkat: 

a. Membuat kontes untuk pelanggan dengan cara 

membuat video menarik tentang Amelia Brownies 

dan mengunggah video tersebut ke akun media 

sosial mereka dengan menyertakan Hashtag 

mengenai produk Amelia Brownies dan mention ke 

akun media sosial Amelia Brownies. 

b. Melakukan repost terhadap video yang telah 

diunggah oleh pelanggan tersebut ke media sosial 

yang dimiliki oleh Amelia Brownies. 

c. Memberikan hadiah kepada pelanggan dengan 

video terbaik berupa kupon potongan harga, atau 

pemberian produk Amelia Brownies secara 

langsung. 

Agar Tactics mudah dipahami, Amelia Brownies menyusun 

Tactics menjadi bauran pemasaran 7P 

1. Product, produk yang ditawarkan oleh Amelia 

Brownies terdiri dari tiga jenis kue, yaitu brownies 

bakar, marmer cake, dan pandan cake. 

2. Price, Amelia Brownies menjual produknya dengan 

harga yang bervariasi. Mulai dari Rp.25.000,00 

sampai Rp. 45.000,00.  

3. Place, Amelia Brownies memiliki toko yang 

berlokasi di Jl. Terusan Buah Batu no. 199, 

Kujangsari, Kec. Bandung Kidul, Kota Bandung, 

Jawa Barat.  

4. Promotion, Amelia Brownies mempromosikan 

produk mereka dengan strategi yang telah dirancang, 

dan untuk menjalankan strategi ini, Amelia 

Brownies menyusun taktik berikut: 
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5. People, Amelia Brownies akan merekrut dua 

karyawan baru untuk menjalankan rancangan Digital 

Marketing yang telah dibuat, dua karyawan tersebut 

terdiri dari satu orang admin dan satu orang editor.  

6. Process, Proses yang akan dilakukan oleh Amelia 

Brownies telah disusun secara umum berdasarkan 

strategi yang telah dibuat. Berikut merupakan proses 

yang akan dilakukan untuk menjalankan strategi 

Digital Marketing pada produk Amelia Brownies: 

a. Membuat Official Account bisnis resmi 

Facebook, Whatsapp, Tiktok, dan Telegram. 

b. Melakukan reset dengan mengosongkan 

postingan yang ada pada akun Instagram, dan 

akan dilakukan penataan ulang terhadap 

Instagram tersebut. 

c. Mulai menerapkan tools Social Media 

Optimization seperti membuat Bio atau 

deskripsi yang menarik pada Profile akun 

Facebook, Whatsapp, Tiktok, dan Telegram, 

serta melampirkan Linktree untuk 

menghubungkan satu media ke media yang 

lainya.  

d. Membuat Linktree untuk memberikan shortcut 

link bagi setiap konsumen yang ingin membeli 

produk, atau ingin tahu mengenai Amelia 

Brownies lebih lanjut 

e. Mengintegrasikan toko pada marketplace 

dengan akun media sosial yang dimiliki dengan 

melampirkan Linktree pada bio setiap media 

sosial. 

f. Mengunggah foto produk pada akun Instagram, 

Facebook, Whatsapp, Tiktok, dan Telegram. 

g. Membuat video perkenalan produk dengan tools 

Content Marketing berupa foto dan caption serta 

menggunakan Video Marketing dan 

mengunggah video tersebut di setiap media 

sosial yang dimiliki 

h. Mengunggah ulang video yang telah dibuat oleh 

Influencer di media sosialnya ke setiap media 

sosial yang dimiliki oleh Amelia Brownies. 

i. Melakukan komunikasi dengan akun Instagram 

@wisata_bandung dan @bandungfoodie agar 

dapat memperkenalkan produk Amelia 

Brownies dengan mengunggah produk Amelia 

Brownies di akun Instagram mereka. 

j. Membuat kontes untuk menjalankan strategi 

User Genereted Content (UGC) di setiap media 

sosial yang dimiliki. 

7. Physical Evidence, Amelia Brownies memiliki toko 

offline dan tempat produksi yang berlokasi di Jl. 

Terusan Buah Batu no. 199, Kujangsari, Kec. 

Bandung Kidul, Kota Bandung, Jawa Barat. 

E. Action 

Setelah mengidentifikasi tactics untuk menerapkan 

strategy yang ada, langkah selanjutnya adalah 

melakukan action. Pada tahap action, perencanaan 

proyek akan disusun dalam bentuk gantt chart 

 

 

 
F. Control 

Sistem control yang digunakan adalah sebagai 

berikut: 

1. Pengukuran kinerja dilakukan dengan 

melakukan analisis penilaian menggunakan 

aplikasi online seperti Socialblade.com dan 

analisa.io. 

2. Kerangka Indikator, Amelia Brownies akan 

menganalisis input, process dan output dari 

setiap strategi yang digunakan. Analisis 

digunakan untuk mengetahui secara rinci 

strategi mana yang telah berjalan dan 

bagaimana perkembangan strategi tersebut 

serta bagaimana hasil yang didapat dari strategi 

tersebut. 

3. Survei, Amelia Brownies akan melakukan 

survei lapangan untuk mendapatkan hasil 

implementasi strategi langsung dari pelanggan. 

Survei dilakukan dengan observasi dan 

menyebarkan kuesioner. 

G. Rancangan sistem terintegrasi 

Proses perancangan strategi digital marketing 

dirancang berdasarkan 5S objective sebagai landasan 

perancangan strategi. 
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V. KESIMPULAN 

 Perancangan strategi digital marketing pad produk 

Amelia Brownies menggunakan metode SOSTAC diawali 

dengan situation analysis. Situation analysis dilakukan 

dengan analisis customer, analisis competitor, analisis 

distributors, analisis competencies, analisis KPI, analisis 

PEST dan analisis SWOT. Berdasarkan analisis tersebut, 

diperoleh data dan analisis tertentu dari permasalahan yang 

ada pada Amelia Brownies. Secara keseluruhan, analisis 

situasi mengarah pada kesimpulan bahwa strategi digital 

marketing Amelia Brownies masih belum optimal dan jauh 

tertinggal dari para pesaingnya. Selanjutnya menentukan 

objective menggunakan 5S Objective. Tujuan 5S dibentuk 

dengan mempertimbangkan permasalahan yang terjadi dan 

mengaitkannya dengan kekuatan dan kelemahan Amelia 

Brownies serta peluang dan ancaman. Perumusan tersebut 

menghasilkan tujuan yaitu dengan memprioritaskan untuk 

meningkatkan penjualan sebesar 50% (Sell), kemudian 

menghasilkan target kepuasan pelanggan minimal sebesar 

76% (Serve), menghasilkan engagement rate minimal 

sebesar 5% (Speak), menekan biaya promosi sebesar 40% 

(Save) dan Membangun Brand Awareness sebesar 25% dari 

total target pasar (Sizzle). Setelah tujuan terbentuk, langkah 

selanjutnya adalah merancang strategi digital marketing 

untuk produk Amelia Brownies. Strategi utama digital 

marketing yang akan diterapkan oleh Amelia Brownies 

adalah dengan membuat media sosial sebagai sarana 

pemasaran dan penjualan. Media sosial yang akan dibuat 

adalah Facebook, Tiktok, dan Telegram serta 

mengoptimalkan penggunaan Instagram dan WhatsApp. 

Untuk mengimplementasikan strategi ini, Amelia Brownies 

juga telah merancang strategi tambahan untuk digunakan, 

yaitu dengan menerapkan tools Social Media Optimization, 

bekerja sama dengan influencer, membuat content marketing, 

membuat video marketing, menggunakan linktree, dan 

menggunakan User Genereted Content (UGC). 
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