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Abstrak

Penelitian ini berfokus pada strategi promosi Above the Line (ATL) EatNEat dalam membangun citra merek
di pasar digital melalui TikTok dan Instagram. Tujuannya adalah memahami kontribusi ATL dan inovasi bauran
pemasaran terhadap citra merek. Pendekatan kualitatif diterapkan dengan Teknik observasi, wawancara, dan
dokumentasi. Temuan yang diperoleh menunjukkan bahwa promosi ATL (konten media sosial, influencer, TikTok
Shop) meningkatkan keterlibatan konsumen dan keputusan pembelian. Identitas visual dan variasi produk
memperkuat citra merek, sementara kolaborasi memperluas jangkauan. Penelitian ini memberikan wawasan bagi
UMKM untuk meningkatkan promosi digital ATL dengan menyesuaikan tren konsumen dan menjaga konsistensi
pesan. EatNEat disarankan mengembangkan konten pemasaran digital yang kreatif dan berbasis data.

Kata Kunci: Promosi Above The Line, Citra Merek, Bauran Pemasaran, Strategi Media Sosial, EatNEat

Abstract

This research focuses on EatNEat's Above the Line (ATL) promotion strategies in building brand image in
the digital market via TikTok and Instagram. It aims to understand the contribution of ATL and marketing mix
innovations to brand image. A qualitative approach was applied through observation, interviews, and documentation
techniques. The findings indicate that ATL promotions (social media content, influencers, TikTok Shop) increase
consumer engagement and purchase decisions. Visual identity and product variations strengthen brand image, while
collaborations expand reach. This research provides insights for MSME to enhance digital ATL promotions by
aligning with consumer trends and maintaining message consistency. EatNEat is advised to develop creative and
data-driven digital marketing content.
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I. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian

Sektor Industri camilan di Indonesia menunjukkan perkembangan yang signifikan pesat pasca-pandemi
COVID-19, didorong oleh peningkatan permintaan produk lokal dan gaya hidup modern. Dengan proyeksi nilai pasar
mencapai Rp 120 triliun pada tahun 2024, industri ini menjadi sektor ekonomi yang menjanjikan. UMKM memegang
peranan krusial dalam pertumbuhan ekonomi, menyumbang 60% dari total pelaku usaha dan 61% dari Produk
Domestik Bruto (PDB). Sektor makanan menjadi yang terpopuler di kalangan UMKM, didorong oleh preferensi
konsumen muda terhadap camilan yang tidak hanya enak, tetapi juga sehat, inovatif, dan ramah lingkungan.
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Data UMKM 2018-2023

Tahun 018 2019 2020 2021 202 @ 2023
JumlshUMKM | ci10 | 6547 | 64 | 6546 | 65 66
(Juta)

Pertumbuhan (%) 198% | -224% = 228% | -070% @ 152%

Gambar 1.1 Data UMKM 2018-2023
Sumber: Indonesian Chamber of Commerce and Industry

EatNEat, sebuah UMKM yang berbasis di Bandung, berupaya memanfaatkan peluang ini dengan
menawarkan produk unggulan dan strategi pemasaran digital. Meskipun telah mencapai beberapa keberhasilan,
EatNEat menghadapi tantangan dalam hal skalabilitas bisnis, manajemen rantai pasok yang belum optimal, serta
strategi pemasaran digital yang belum maksimal. Walaupun strategi Above The Line (ATL) yang diterapkan di
platform TikTok dan Instagram menunjukkan hasil positif dalam peningkatan penjualan dan engagement, EatNEat
perlu mengatasi tantangan-tantangan ini untuk dapat bersaing dan bertahan di pasar yang semakin dinamis. Adaptasi
terhadap tren konsumen dan pengelolaan bisnis yang efektif menjadi kunci keberhasilan EatNEat di masa depan.

I1. TINJAUAN LITERATUR
2.1 Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu fungsi penting dalam sebuah organisasi yang menjalankan berbagai proses
untuk menghasilkan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan. Selain itu, pemasaran juga
bertujuan untuk membangun dan mengelola hubungan dengan pelanggan secara efektif sehingga dapat memberikan
manfaat tidak hanya bagi organisasi itu sendiri tetapi juga bagi para pemangku kepentingan lainnya (Hartini et al.,
2022:3). Dalam konteks bisnis, pemasaran memainkan peran strategis karena keberhasilan sebuah perusahaan dalam
mencapai tujuan utamanya, yaitu memperoleh laba yang maksimal, sangat bergantung pada kemampuannya untuk
memasarkan produk dengan efektif.

Menurut Zahra & Hanifa (2021), pemasaran adalah proses pengelolaan aktivitas pemasaran di perusahaan
yang mencakup konsep manajemen pemasaran, riset pemasaran, perilaku konsumen, segmentasi pasar, targeting,
positioning, serta perencanaan strategis yang berorientasi pasar untuk mencapai keunggulan bersaing di pasar global.

2.2 Strategi Pemasaran Digital

Penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital melalui media sosial, terutama TikTok, dapat
meningkatkan penjualan bisnis online dengan memperluas jangkauan dan interaksi dengan konsumen (Wirianda,
2025). Pemasaran digital bukan hanya alat promosi, tetapi juga meningkatkan daya saing UMKM di pasar yang
kompetitif. Teknologi digital memungkinkan UMKM menjangkau konsumen secara efisien tanpa batasan geografis.

Menurut Pradana, M. et al., (2023) Pemasaran digital adalah strategi pemasaran yang menggunakan teknologi
digital untuk mempromosikan produk atau layanan. Ini mencakup berbagai platform digital seperti situs web, media
sosial, email, dan aplikasi seluler. Pemasaran digital memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens target yang
lebih luas, mendapatkan wawasan konsumen yang lebih mendalam, dan meningkatkan penjualan produk.

Media sosial memiliki banyak manfaat untuk meningkatkan produktivitas dan pemasaran. Selain itu, media
sosial juga berpotensi untuk menghubungkan banyak orang dengan mudah dan gratis (Rizka Utami, F., ef al., 2024).

Digital marketing menciptakan saluran daring untuk menjangkau pasar, termasuk situs web dan media sosial
(Jasri et al., 2022). Tujuannya adalah mendukung strategi e-business dengan pendekatan terperinci dalam riset pasar
dan komunikasi pemasaran (Irawan et al., 2022).

TikTok Marketing adalah strategi pemasaran yang menggunakan platform TikTok untuk mempromosikan
produk, layanan, atau brand. TikTok, dengan format video pendek dan fitur interaktif telah menjadi salah satu saluran
pemasaran paling efektif untuk menjangkau audiens terutama generasi muda yang aktif di platform ini.” Wardhana,



A. (2023). TikTok, sebagai platform media sosial yang inovatif, memungkinkan UMKM untuk memperkenalkan
produk secara kreatif dan meningkatkan brand awareness melalui konten viral (Guarda et al., 2021). Dengan tingkat
penggunaan mencapai 73,5% di Indonesia (Riyanto, 2024), TikTok menawarkan keunggulan dalam jangkauan dan
interaktivitas, menjadikannya alat pemasaran yang relevan di era digital saat ini.

2.3 Bauran pemasaran 4P (Marketing Mix 4P)

Bauran pemasaran 4P (Marketing Mix 4P) adalah sebuah strategi yang terdiri dari empat elemen utama yang
saliang terkait: produk, harga, tempat, dan promosi keempatnya digunakan untuk merancang strategi pemasaran yang
efektif. Konsep ini diperkenalkan oleh E. Jerome McCarthy pada tahun 1960 dan dikembangkan oleh ahli pemasaran
seperti Philip Kotler dan Gary Armstrong.

1. Product. Produk merupakan apa pun yang ditawarkan, baik berupa barang atau jasa, dengan tujuan
memenuhi kebutuhan konsumen, mencakup fitur, manfaat, dan diferensiasi (Kotler & Amstrong, 2017).

2. Price: Harga adalah sejumlah uangan atau nilai lain yang konsumen berikan untuk mendapatkan suatu
produk , dimana nilai tersebut harus juga mempertimbangkan manfaat atau keuntungan yang diterima
konsumen, daya beli, dan harga pesaing (Amstrong & Kotler, 2022; Firmansyah et al., 2022).

3. Place: Distribusi berkaitan dengan saluran dan lokasi yang digunakan untuk menjangkau konsumen,
termasuk distribusi digital (Firmansyah et al., 2022).

4. Promotion: Promosi mencakup aktivitas komunikasi untuk memberi informasi manfaat produk dan
mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang sudah ditawarkan, termasuk iklan dan pemasaran
digital (Firmansyah et al., 2022).

Ketiga elemen ini harus dikelola secara terpadu untuk mencapai tujuan pemasaran. Penelitian oleh Wardhana &
Pradana (2023) menekankan pentingnya bauran pemasaran dalam memengaruhi keputusan konsumen di pasar yang
kompetitif, di mana elemen-clemen tersebut secara signifikan memengaruhi perilaku konsumen terhadap jasa yang
ditawarkan.

2.4 Citra Merek

Citra merek merupakan cara konsumen melihat atau memahami suatu merek yang terbentuk melalui
pengalaman, informasi, dan interaksi mereka dengan merek tersebut. Menurut Keller & Swaminathan (2020), citra
merek adalah sekumpulan asosiasi yang melekat dalam benak konsumen terhadap suatu merek, yang mencerminkan
persepsi dan interpretasi mereka terhadap atribut dan manfaat yang ditawarkan oleh merek tersebut.

Citra merek adalah cara konsumen melihat atau memahami suatu merek yang dipengaruhi oleh faktor-faktor
seperti kualitas pelayanan, brand personality, dan komunikasi pemasaran (Yuliati, 2016). Citra merek berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang dan keputusan pembelian konsumen.

Menurut Coaker et al. dalam buku chapter Wardhana (2022) cara konsumen memahami Kembali berbagai
persepri informasi dan pengalaman masa lalu yang mereka miliki atau alami terkait sesuatu merek.

2.5 Above The Line

Above the Line (ATL) adalah strategi promosi yang memanfaatkan media massa, seperti televisi, radio, surat
kabar, dan billboard, untuk menjangkau audiens yang lebih luas dengan pesan yang seragam. Pendekatan ini bertujuan
menciptakan kesadaran merek secara luas dan sering digunakan oleh perusahaan besar untuk membangun citra merek
dan menciptakan dampak jangka panjang (Cuadrado et al., 2022).

Di era modern, strategi ATL semakin populer di Indonesia karena efektif dalam meningkatkan brand
awareness melalui media tradisional yang memiliki cakupan audiens luas. Perusahaan menggunakan pendekatan ini
untuk membangun hubungan yang kuat dengan konsumen dan memperluas jangkauan pasar (Kotler & Keller, 2021).

2.6 Kerangka Pemikiran

Penelitian ini mengkaji pengaruh strategi promosi Above The Line terhadap citra merek UMKM Penelitian
ini mengkaji pengaruh strategi promosi 4bove the Line terhadap citra merek UMKM EatNEat dengan pendekatan
kualitatif paradigma interpretif. Kerangka pemikiran yang terstruktur, sesuai dengan Sugiyono (2019),



menghubungkan teori dengan faktor-faktor penting dalam analisis. Strategi ATL menggunakan media massa seperti
televisi dan billboard untuk membangun kesadaran merek dan legitimasi produk UMKM.

Paradigma interpretif menempatkan pengalaman subjektif konsumen sebagai pusat analisis, memahami
makna pesan ATL dan dampaknya terhadap keputusan pembelian. Keputusan ini dipengaruhi oleh interaksi dengan
pesan promosi, di mana elemen ATL diinterpretasikan berbeda oleh konsumen. Penelitian ini fokus pada bagaimana
elemen visual, pesan verbal, dan pemilihan media dalam strategi ATL memengaruhi persepsi dan keputusan
pembelian konsumen.
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Gambar 2. 1 Skema Kerangka Berpikir
Sumber: Data olahan Penulis (2025)

HI.METODOLOGI PENELITIAN
3.1 Paradigma Penelitian
Penelitian ini menggunakan paradigma kualitatif deskriptif untuk mengeksplorasi strategi pengelolaan
UMKM EatNEat. Pendekatan metode ini digunakan untuk menggali secara lebih mendalam makna sosial serta
interaksi subejktif dari sudut pandangn konsumen.
Metode pengumpulan data meliputi:

1. Observasi: Mengamati langsung proses produksi dan manajemen rantai pasok.
2. Wawancara Mendalam: Menggali informasi dari informan kunci tentang tantangan dan strategi pengelolaan.
3. Dokumentasi: Mengumpulkan catatan keuangan dan laporan untuk mendukung analisis.

3.2 Teknik Analisis Data
Analisis data dilakukan menggunakan model interaktif Miles & Huberman, yang terdiri dari tiga tahapan utama:
1. Reduksi Data: Menyaring data yang tidak relevan dan menyederhanakan data penting.

2. Penyajian Data: Menyusun data yang telah direduksi dalam bentuk tabel atau narasi.

3. Penarikan Kesimpulan: Menganalisis pola dan hubungan dari data untuk menghasilkan kesimpulan yang
relevan.



Teknik ini memungkinkan peneliti untuk mengevaluasi fenomena secara sistematis dan mendalam, memberikan
gambaran yang jelas mengenai strategi pengelolaan UMKM EatNEat.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Bauran Pemasaran (Marketing Mix 4P)
Bauran pemasaran UMKM EatNEat menggunakan pendekatan 4P (Product, Price, Place, Promotion) untuk
meningkatkan citra merek:
1. Produk: EatNEat menawarkan keripik pisang dengan berbagai varian rasa, dikemas modern dan menarik,
praktis serta menonjolkan kualitas bahan alami dan higienis.
2. Harga: Menggunakan strategi harga kompetitif disesuaikan dengan kualitas, berkisar antara Rp8.000 hingga
Rp16.000, untuk menarik konsumen kelas menengah serta promo menarik untuk pelanggan baru.
3. Tempat: Fokus pada platform online seperti TikTok Shop dan Shopee, serta kemitraan dengan kantin event
kampus dan bazar.
4. Promosi: Melakukan kampanye digital aktif di media sosial dan endorsement influencer untuk meningkatkan
daya tarik konsumen.

4.2. Media Iklan ATL
EatNEat memanfaatkan media sosial untuk strategi Above the Line dengan:
1. Instagram: Kampanye menarik dan kolaborasi dengan influencer.
2. TikTok: Promosi video singkat yang memanfaatkan tren.
3. E-commerce: Menggunakan TikTok Shop dan Shopee untuk penjualan dan promosi.

4.3 Rencana dan Strategi Pemasaran Above The Line
EatNEat menerapkan strategi ATL melalui kolaborasi, endorsement, dan media digital untuk meningkatkan citra
merek dan penjualan. Strategi meliputi:
1. Penguatan Media Sosial: Konten promosi berkala dan sponsorship dengan organisasi kampus.
Kolaborasi Strategis: Kerja sama produk dengan brand lain untuk meningkatkan eksposur.
Endorsement: Kerja sama dengan influencer dan tim kreatif kampus untuk meningkatkan brand exposure.
TikTok Ads: Mengoptimalkan iklan berbayar untuk menjangkau target pasar.
Promosi E-Commerce: Memperkuat promosi di Shopee dan TikTok Sop dengan kampanye kreatif.
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4.4 Mengembangkan Strategi Pemasaran Above The Line

EatNEat berfokus pada pengembangan strategi ATL melalui konten promosi yang konsisten di media sosial,
kolaborasi dengan influencer, dan pemanfaatan fitur interaktif. Strategi ini bertujuan untuk meningkatkan kesadaran
merek dan menjangkau lebih banyak konsumen.

4.5 Strategi Pemasaran ATL

Strategi pemasaran ATL EatNEat akan difokuskan pada penjadwalan konten promosi di berbagai platform digital
untuk meningkatkan brand awareness dan interaksi konsumen. Konten akan disusun mingguan agar selaras dengan
tren dan perilaku konsumen. Rencana konten mingguan mencakup promosi produk, storytelling, flash sale, dan iklan
kreatif untuk meningkatkan penjualan dan eksposur merek.

Tabel 4.1 Rencana Strategi Pemasaran ATL

Minggu Tanggal/Waktu Platfrom Jenis Konten Strategi Pemasaran
Posting
Minggu 1-7 Instagram Konten promosi Meningkatkan awareness
Pertama produk EatNEat melalui visual branding
(Foto & Reels) yang menarik

Minggu 8-14 TikTok Video pendek Membentuk emotional

kedua storytelling: proses branding & kedekatan
produksi dengan konsumen




Minggu 15-21 TikTok Shop Video riview + Menarik minat beli

Ketiga keranjang kuning langsung dan memperkuat
flash sale kepercayaan melalui fitur
belanja langsung
Minggu 22-28 Tiktok Live Live selling dan Memperluas jangkauan
Keempat penawaran diskon promosi dan mendorong

konversi penjualan
langsung menaikan sales

Minggu 29-31 Shopee Flash sale, voucher Meningkatkan penjualan
Kelima diskon, dan banner melalui promo eksklusif

campaign dan citra sebagai brand

aktif e-commerce

Setiap Sesuai jam trend Tiktok Ads Video iklan kreatif | Menjangkau audiens baru,

bulan TikTok (fun, pendek, meningkatkan eksposur

targeting audiens) brand EatNEat secara
viral.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi promosi Above the Line yang diterapkan oleh UMKM EatNEat
secara signifikan meningkatkan jangkauan promosi dan visibilitas merek. Pemanfaatan media sosial seperti TikTok
dan Instagram, serta platform e-commerce, berhasil membangun komunikasi merek yang kuat melalui konten visual
menarik dan kampanye konsisten. Inovasi dalam bauran pemasaran, termasuk produk, harga, distribusi, dan promosi,
juga berkontribusi pada efektivitas promosi dan daya tarik merek.

5.2 Saran
5.2.1 Saran untuk UMKM EatNEat
1) Jaga konsistensi pesan merek dalam kampanye di berbagai platform.
2) Optimalkan fitur promosi di e-commerce untuk menarik perhatian konsumen.
3) Kembangkan storytelling brand yang kuat untuk membangun kedekatan emosional.
4) Lakukan analisis rutin terhadap performa kampanye digital menggunakan tools analitik.
5) Tingkatkan kolaborasi dengan influencer mikro untuk memperluas jangkauan merek.

5.2.2 Saran untuk Peneliti Selanjutnya

1) Gunakan pendekatan kuantitatif campuran untuk mengukur pengaruh ATL terhadap citra merek dan loyalitas
pelanggan.

2) Lakukan studi perbandingan antara UMKM yang menerapkan strategi ATL dan yang tidak untuk mengukur
dampak langsungnya.
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