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BAB IV 

PENUTUP 

 
A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil temuan data dan teori penjelasan mengenai rumusan 

masalah yang peniliti lakukan, maka dapat diambil beberapa kesimpulan 

mengenai strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT Deltomed 

Laboratories dalam tahap perumusan untuk membangun brand image Minuman 

Kojima sebagai minuman madu habbatussauda pertama di Indonesia. Perumusan 

yang diterapkan oleh Minuman Kojima dalam membangun brand image sesuai 

dengan konsep strategi komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk membangun 

keunggulana produk. PT. Deltomed membangun brand image dengan cara 

membangun keunggulan produk. Keunggulan produk yang dibangun adalah 

melalui komunikasi pemasaran kepada masyarakat bahwa Minuman Kojima 

merupakan minuman siap saji pertama di Indonesia yang berbahan dasar herbal, 

yaitu kurma, madu, dan habbatussauda.  

Penjelasan lebih lanjut mengenai tahapan perumusan strategi komunikasi 

pemasaran Kojima adalah sebagai berikut: Pertama, penetapan misi. Adapun 

penetapan misi dengan landasan dari adanya Minuman Kojima adalah sebagai 

pemenuhan kebutuhan yang diinginkan oleh masyarakat. Salah satu kebutuhan ini 

adalah adanya minuman siap saji yang memiliki manfaat baik untuk tubuh, tetapi 

memiliki rasa yang nikmat dan menyegarkan. Kedua, penetapan tujuan. Tujuan 

yang ingin dicapai melalui strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan adalah 

untuk mengkomunikasikan pada masyarakat bahwa Minuman Kojima merupakan 
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produk minuman madu habbatussauda pertama yang ada di Indonesia. Ketiga, 

penetapan strategi, perusahaan telah melakukan beberapa taktik yang dimana 

berguna untuk memperkenalkan maupun memasarkan Minuman Kojima sebagai 

minuman madu habbatussauda pertama di Indonesia. Keempat, penetapan 

kebijakan, dimana terkait dengan men (pihak-pihak yang bertanggung jawab atas 

riset, pengembangan dan pengelolahan produk), money (perencanaan sumber 

daya dana), materials (ketersediaan bahan baku utama), machines (pengelolaan 

dengan mesin), dan market (model pemasaran seperti POP, OOH, dan lain 

sebagainya, serta branding strategy). 

 

B. Saran  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti, diharapkan penelitian 

tentang Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Deltomed Laboratories dalam 

membangun brand image Minuman Kojima sebagai Minuman Madu Habbatussauda 

pertama di Indonesia dapat bermanfaat baik secara praktis maupun secara teoritis. 

Penelitian ini masih jauh dari kesempurnaan, akan tetapi berdasarkan penelitian ini 

maka peneliti memberikan sedikit rekomendasi yang diharapkan dapat dijadikan 

sebagai bahan masukan dan pertimbangan.  

 

1. Pihak Akademisi  

Peneliti berharap kedepannya mahasiswa ilmu komunikasi dapat melakukan 

penelitian dengan menganalisis lebih detail lagi mengenai fenomena-

fenomena yang terjadi di masa ini sehingga mahasiswa llmu komunikasi 
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dapat melakukan penelitian dengan tema yang masih hangat dan menarik 

untuk diteliti.  

2. Pihak PT. Deltomed Laboratories  

Minuman Kojima merupakan salah satu produk minuman yang memiliki ciri 

khas tersendiri dan berbeda dengan yang lainnya, sehingga hal ini 

diharapkannya dapat digunakan untuk lebih mengenalkan Minuman 

Kojima. Peneliti berharap kedepannya pihak PT. Deltomed Laboratories 

lebih mengoptimalkan lagi persebaran Minuman Kojima pada seluruh 

Indonesia, tidak hanya pada daerah Jawa Timur saja. Dengan adanya 

pemerataan pemasaran ini, maka strategi komunikasi pemasaran yang 

digunakan juga dapat lebih universal atau tidak berfokus pada suatu daerah 

saja, sehingga nantinya citra merek Minuman Kojima akan semakin kuat. 
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Lampiran I 

Interview Guide  

 

Konsep Pertanyaan Narasumber Teknik 

Pengumpulan Data 

Strategi 
Komunikasi  

1. Bagaimana analisis yang 
dilakukan oleh PT. Deltomed 

sebelum melakukan strategi 
komunikasi pemasaran 
Minuman Kojima? 

2. Mengapa memilih untuk 
melakukan pemasaran Minuman 

Kojima pada daerah Jawa 
Timur?  
3. Apa pesan yang ingin 

disampaikan dari komunikasi 
pemasaran tersebut?  

4. Untuk siapakah komunikasi 
pemasaran tersebut dilakukan? 
5. Hal apa yang mendasari dari 

pemilihan target tersebut? 
6. Bagaimana proses dalam 

perancangan pesan?  
7. Hambatan apa yang dihadapi 
dalam merancang pesan?  

8. Bagaimana cara mengatasi 
hambatan pada saat merancang 

pesan? 
 

General Manager 
Marketing & 

Sales 
 

In-depth Interview 

Strategi 
Komunikasi 

Pemasaran  

Pemindaian Lingkungan:  

1. Kelebihan apa yang dimiliki 

oleh Minuman Kojima?  
2. Apa kelemahan dari produk 

Minuman Kojima?  
3. Apa peluang dari eksternal 
yang menyebabkan Minuman 

Kojima menjadi unggul? 
4. Bagaimana PT. Deltomed 

melihat peluang tersebut?  
5. Ancaman apa yang saat ini 
sedang dihadapi oleh Minuman 

Kojima?  

Head of 
Marketing D2 

PT. Deltomed 
Laboratories 
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Konsep Pertanyaan Narasumber Teknik 

Pengumpulan Data 

6. Bagaimana PT. Deltomed 
melihat ancaman tersebut?  
 

Perumusan Strategi:  

1. Apakah misi dari PT. 

Deltomed juga tercerminkan dari 
Minuman Kojima? Misi yang 
mana?  

2. Bagaimana cara 
mengembangkan misi tersebut 

yang kemudian dapat diturunkan 
menjadi suatu strategi 
komunikasi pemasaran? 

3. Apa tujuan yang ingin dicapai 
oleh PT. Deltomed melalui 

pesan dalam strategi komunikasi 
pemasaran tersebut? 
4. Bagaimana strategi yang 

dilakukan oleh PT. Deltomed 
untuk memasarkan Minuman 

Kojima?  
5. Apa landasan pemilihan 
saluran komunikasi tersebut 

adalah? 
6. Apakah terdapat kebijakan 

dari penetapan strategi 
komunikasi pemasaran tersebut? 
7. Mengapa kebijakan tersebut 

dilakukan?  
8. Apakah terdapat strategi 

komunikasi yang berjalan tidak 
sesuai dengan kebijakan? apa 
itu? 

 
Evaluasi dan Kontrol:  

1. Apakah terdapat evaluasi dari 
strategi komunikasi pemasaran 
yang telah ditetapkan?  

2. Bagaimana cara melakukan 
kontrol terhadap strategi 

komunikasi tersebut?  
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Konsep Pertanyaan Narasumber Teknik 

Pengumpulan Data 

 

Brand 
Image  

Kekuatan asosiasi merek:  

1. Kelebihan apa yang  dimiliki 

oleh Minuman Kojima?  

2. Mengapa Minuman Kojima 

lebih unggul daripada produk 

minuman lainnya?  

Keunggulan asosiasi merek:  

1. Ciri khas apa yang dimiliki 

oleh Minuman Kojima?  

2. Hal apa yang ingin diingat 

oleh konsumen apabila melihat  

Minuman Kojima? 

Keunikan asosiasi merek:  

1. Apa yang menjadi pembeda 

Minuman Kojima dengan 

produk lainnya?  

2. Keunikan apa yang dimiliki 

oleh Minuman kojima?  

Head of 
Marketing D2 

PT. Deltomed 
Laboratories 

In-depth Interview 
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Lampiran II 

Transkrip Wawancara 

 

Transkrip Wawancara dengan Head of Marketing PT. Deltomed Laboratories 

Narasumber  : Maria Eleison 

Jenis Kelamin  : Perempuan 

Jabatan   : Head of Marketing D2 PT. Deltomed Laboratories  

Pewawancara  : Gloria Alicia  

Tanggal  : 4 Desember 2022 

Pewawancara : Selamat pagi Bu Maria, Terimakasih bu atas waktunya telah mengizinkan 

saya untuk melakukan interview untuk penelitian skripsi saya pada pagi 
hari ini. Saya minta izin untuk melakukan record ya bu, nantinya untuk 

keperluan transkrip saya. Jadi langsung kita mulai saja ya bu. Jadi ini 
saya akan langsung menanyakan terkait dengan Strategi Komunikasi 
Pemasaran yang dilakukan oleh Minuman Kojima bu. Jadi adanya 

Minuman Kojima in apakah merupakan cerminan dari misi yang 
dimiliki oleh PT. Deltomed? 

 
Narasumber : Jadi Misi Deltomed itu kan “Mengembangkan secara terus menerus 

produk herbal berkhasiat, aman dan bermutu, berdasarkan kearifan 

lokal, penelitian ilmiah, dan teknologi modern”. Nah karena memang 
basicnya Deltomed itu perusahaan di bidang kesehatan, terutama 

produk herbal. dua hal itu ya, kesehatan atau produk herbal yang 
sumbernya dari alam. Dari sini kita mulai masuk ke kategori minuman 
siap saji atau yang biasa disebut Ready to Drink gitu kan. Itu kita tetap 

mengusung unsur kesehatannya  dan sumber dari bahan alamnya juga 
tetap ada, jadi gak sekedar minuman siap saji saja, tetapi minuman siap 

saji yang bahan dasarnya itu dari herbal, memiliki manfaat, dan juga 
aman.  

 

Pewawancara : Oke, berarti dari adanya produk Minuman Kojima ini merupakan 
produk dengan kategori baru yang dimiliki oleh Deltomed, tetapi 
produk ini tuh tetap mengusung visi dan misi perusahaan gitu ya bu. 

Nah lalu bagaimana cara untuk mengembangkan suatu strategi 
komunikasi pemasaran dari misi tersebut? 

Narasumber : Jadi ya karena misi Deltomed itu perusahaan di bidang kesehatan dan 
memiliki produk herbal, jadi kita ingin memperkenalkan ke masyarakat  
bahwa kita punya minuman yang memang bagus buat kesehatan gitu 

kan, tapi rasanya tetap menjadi salah satu poin utama gitu kan, karena 
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namanya juga minuman gitu. Jadi bagaimana meng-combine minuman 

yang sehat tetapi juga enak untuk dinikmati dan menyegarkan lah ya. 
Selaras sih dengan misi kedua kita, itu ya berkaitan dengan tujuan 
menyehatkan masyarakat ya, Jadi nggak sedikit-sedikit obat kimia, tapi 

juga bisa mengandalkan herbal. Jadi, ya kita bikin produk herbal yang 
kami produksi ini sebagai solusi atas kebutuhan masyarakat untuk 

kualitas hidup yang lebih sehat.  
Pewawancara : Kalau dilihat dari sisi perusahaan nih bu, Deltomed itu tujuannya apa 

sih meluncurkan Minuman Kojima ini?  

 
Narasumber : Ya tujuannya itu karena Deltomed saat ini sedang memperlebarkan 

sayap bisnis ya, jadi Deltomed itu ingin masuk ke pasar minuman siap 
saji, karena market beverage itu, terutama di minuman siap saji itu terus 
growing dan sudah beragam sekali macamnya. Saat ini masyarakat juga 

membutuhkan sesuatu yang praktis, karena kan ya memang tuntutan 
waktu. Bisa saja sih mereka bikin jus sendiri atau minuman kesehatan 

lainnya itu sendiri, tetapi kan agak nyusahin, ya itu salah satu 
kepraktisan itu yang kita lihat. Bahwa sebagai perusahaan yang 
memiliki core bisnis kesehatan dan herbal itu ya kita harus menyajikan 

sesuatu yang praktis tetapi juga sehat. selain itu Tujuannya itu kita ingin 
mengedukasi masyarakat sih kalau saat ini produk minuman tuh juga 

harus memiliki manfaat untuk tubuh, jadi gak hanya rasanya aja yang 
enak dan menyegarkan. 

 

Pewawancara : Oke. Sebelum meluncurkan produk Minuman Kojima ini tentunya 
perusahaan harus melakukan strategi terlebih dahulu ya untuk 

memasarkan produknya. Nah strategi yang dirancang oleh PT. 
Deltomed untuk memasarkan produk ini bagaimana sih bu?  

 

Narasumber : Kalau secara strategi pemasaran sih tentunya kita harus menyesuaikan 
dulu ya dengan target sasaran dari produk Minuman Kojima ini, baik 

itu pemasaran secara Online maupun Offline ya. Ini itu dilakukan 
dengan melihat insight dari hasil riset pada target sasaran yang telah 
dilakukan, yaitu seperti range umur segini itu lebih sering pergi ke 

daerah mana, lebih sering menggunakan media sosial apa, daerah mana 
yang saat ini sedang viral dikunjungi oleh masyarakat setempat begitu. 

Untuk target kita menggunakan survei menyebarkan kuesioner pada 
sekelompok orang gitu dengan range umur tertentu  

Pewawancara : Kalau untuk strategi komunikasi pemasaran seperti apa sih bu yang 

sudah dilakukan oleh Deltomed dalam memasarkan Minuman 
Kojima?  

 
Narasumber  : Untuk saat ini sih ada beberapa strategi yang sudah berjalan ya, yaitu 

kita memilih News Online (Press Release), lalu kita juga main di 

Sosmed, ada OOH, POP, dan Field Force. Kalau OOH itu kita 
menggunakannya Car Branding di Gojek dan di Grab ya, jadi kita 
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pasang stiker gitu, sebagai iklan untuk lebih lagi mengenalkan 

Minuman Kojima. Kalau POP itu kita ada di GT dan di MT, jadi ini 
kita juga sudah branding di tokonya, seperti memasang Dancing up 
Display, Wobbler, Shelf Talker gitu. Di MT juga ada SPG juga disana 

yang menawarkan tester, lalu juga ada kegiatan store promo, seperti buy 
2 get 1 atau diskon gitu ya. Dari situ kita juga akan melakukan riset atau 

evaluasi produk dari segi visualnya apakah bisa menarik konsumen, dan 
pencapaian target pemasarannya. 

 

Pewawancara : Tadi juga ada di Sosmed ya bu? itu di aplikasi apa bu? dan alasannya 
mengapa memilih saluran komunikasi tersebut?  

 
Narasumber  : Instagram dan di Tiktok ya kita memilihnya untuk media sosial, 

karena kan dengan penggunaan media sosial tersebut tujuan yang 

diinginkannya adalah awareness mengenai keberadaan Minuman 
Kojima menjadi meningkat lebih lagi ya, dan pemilihan channel ini itu 

disesuaikan dengan target sasaran juga. Jadi kita melihat range umur 
dari target sasaran kita itu lebih banyak aktif di saluran apa saja sih, dan 
akhirnya hasilnya ya itu tadi. 

 
Pewawancara : Setelah melakukan strategi itu, bagaimana ya bu penetapannya dan 

mengapa memutuskan untuk menetapkan strategi komunikasi 
pemasaran itu?  

 

Narasumber : Ya berdasarkan dari hasil riset tersebut, karena riset ini tidak hanya 
kita lakukan sekali saja, melainkan beberapa kali dan dalam jangka 

waktu tertentu. Kita melihat nih, insight dari hasil riset ini kok tetap 
stabil dan relevansi gitu dengan hasil insight sebelumnya. Selain itu, 
kita juga melakukan tes ombak nih, kita tim marketing juga beberapa 

kali mengunjungi ke surabaya dan datang langsung ke tempat tersebut, 
kita melihat dan mengamati sekitar, kalau produk Minuman Kojima 

masuk ke sini kira-kira bisa gak ya, seperti itu. Baru setelah itu kita 
melakukan diskusi lagi dengan internal, dan pada akhirnya menetapkan 
strategi komunikasi pemasaran untuk Minuman Kojima.  

Pewawancara : Nah setelah penetapan strategi komunikasi pemasaran ini tentunya ada 
kebijakan ya bu, Nah itu kebijakan apa saja sih yang sudah ditetapkan 

oleh Deltomed mengenai komunikasi pemasaran Minuman Kojima?  
 
Narasumber : Kalau melakukan pemasaran kita harus punya kebijakan ya, membuat 

suatu produk itu tidak hanya membuat dan dijual terus laku gitu. Tapi 
juga ada kebijakannya seperti siapa yang bertanggung jawab, 

bagaimana pengolahannya, bahan produknya apa, dan target 
penjualanya bagaimana, semua harus dirancang dengan maksimal. Hal 
ini berguna supaya nantinya seluruh strategi komunikasi pemasaran 

tersebut dalam berjalan sesuai dengan yang direncanakan. 
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Pewawancara : Dalam proses berjalannya itu, apakah ada yang tidak sesuai dengan 

kebijakan tersebut?  
 
Narasumber : Tentunya masih ada sih, ya karena secara ini produk masih sangat baru 

ya. Biasanya itu soal brand, karena kan pelaksanaan di lapangannya 
gak semua orang yang terlibat dalam mengembangkan komunikasi ini 

kan, jadi mereka gak tahu dari awalnya bagaimana kan. Nah itu 
biasanya pada bagian design sih, seperti dari segi warna, segi branding 
gitu masih belum sesuai. Termasuk juga pemilihan kegiatan maupun 

channel distribusinya gitu sih.  
 

Pewawancara : Iya juga sih, karena Minuman Kojima kan saat ini masih dipasarkan 
di area Jawa Timur, pastinya eventnya juga di area Jawa Timur ya. 
Sedangkan tim marketingnya di Jakarta gitu ya bu 

 
Narasumber : Iya, dan dari segi kategorinya, ini juga kategori baru yang dimasuki 

oleh Deltomed gitu kan. Kami terbiasa dengan produk-produk eksisting 
yakan.  

 

Pewawancara : Kalau semisal ada strategi komunikasi yang berjalan tidak sesuai 
dengan perumusan itu bagaimana cara melakukan kontrol terhadap 

strategi komunikasi pemasaran itu bu? karena kan seperti yang saya 
bilang tadi bahwa eventnya ada di Jawa Timur dan Tim Marketingnya 
ada di Jakarta.  

 
Narasumber : itu caranya yang pertama kita membuat guidance atau brief gitu kan, 

dan yang namanya brief itu kan tetap dilakukan oleh Tim Marketing 
supaya semuanya itu tetap satu jalan gitu kan ya dengan satu guideline 
yang sama. Tetapi dalam proses berjalannya ini kita juga melalui 

koordinasi komunikasi, jadi kalau misal mereka mau melakukan 
sponsorship itu tetap melakukan koordinasi dengan Tim Marketing 

agar sebagai kontrol, bahwa sesuai gak dengan yang sebelumnya sudah 
dirumuskan. Lalu yang kedua setelah kegiatan tersebut disetujui, materi 
komunikasinya juga dirancang oleh Tim Marketing, mereka tim 

lapangan atau tim event itu hanya membantu dari segi produksi. Intinya 
ya semua koordinasi dan komunikasi itu dari Tim Marketing dulu sih.  

 
Pewawancara : Oke, pokoknya apapun itu harus dibicarakan terlebih dahulu dengan 

Tim Marketing yang ada di Jakarta begitu ya bu. Kita mau membahas 

Minuman Kojimanya nih. Kalau ciri khas yang dimiliki oleh Minuman 
Kojima itu apa ya bu?  

 
Narasumber : Ciri khasnya itu perpaduan dari Kurma, Madu, dan Habbatussauda 

dalam satu botol minuman siap saji gitu ya dan memiliki rasa tamarind. 

Karena jarang sekali ada minuman yang perpaduannya nih manis dan 
asam. Kalau minuman yang mengandung madu kan sebenarnya 
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banyak, tapi kalau kombinasi Madu dan Habbatussauda dalam bentuk 

minuman yang siap saji itu kan belum ada.  
 
Pewawancara : Kalau hal apa yang ingin diingat oleh konsumen pada saat pertama 

kali melihat Minuman Kojima apa ya bu?  
 

Narasumber : Ya balik lagi, kita maunya bahwa konsumen itu melihat bahwa ini 
minuman yang nyehatin, tapi rasanya enak dan menyegarkan. Itu yang 
kita mau terus bangun gitu ya.  

 
Pewawancara : Kalau tadi dari awal kan kita udah bahas kalau Minuman Kojima ini 

merupakan salah satu minuman madu habbatussauda pertama di 
Indonesia ya. Keunggulan apa saja sih yang dimiliki oleh Kojima?  

 

Narasumber : Kalau keunggulan sih pastinya Minuman Kojima itu Minuman Madu 
Habbatussauda pertama di Indonesia. Karena ya sejauh ini belum ada 

produk minuman serupa gitu, jadi bisa dikatakan kita itu yang 
merancangnya pertama kali gitu. 

 

Pewawancara : Kalau kelebihan lainnya apalagi nih bu?  
 

Narasumber : Ya itu, kita balik lagi ke tujuannya tadi ya, bahwa Minuman Kojima 
ini itu tidak hanya minuman yang sekedar enak, seger dari segi rasa 
tetapi kita juga ada manfaat kesehatan karena kandungannya terutama, 

ya tiga kandungan utamanya yaitu Madu, Kurma, dan Jintan hitam atau 
Habbatussauda, gitu sih. 

Pewawancara : Tadi kan kelebihannya ya bu, kalau kelemahan Minuman Kojima itu 
apa ya bu? dari secara produknya ya bu.  

 

Narasumber : Kalau dilihat kelemahannya itu karena yang pertama gitu ya, kita 
mengusung kata ‘pertama’ dan yang namanya pertama itu kita memiliki 

PR untuk edukasi market kan. Kalau kita menjadi follower itu akan 
berbeda, kita tinggal membangun awareness dan USP kita sesuai 
dengan pemain yang sudah ada. Tapi kalau ini kan kita harus benar-

benar dari nol melakukan edukasi market tentang produk seperti ini. 
 

Pewawancara : Sebenarnya nih bu, keunikan dari Minuman Kojima apa sih bu?  
 
Narasumber : Keunikannya itu perpaduan dari Kurma, Madu, dan Habbatussauda 

dalam satu botol minuman siap saji gitu ya dan memiliki rasa tamarind. 
Karena jarang sekali ada minuman yang perpaduannya nih manis, 

asam, dan juga pahit. Manisnya itu dari madu dan kurma, pahitnya itu 
dari habbatussauda, ya walau sebenarnya pahitnya ini tuh hampir tidak 
terasa ya, saya saja tidak merasakannya tapi hasil riset ada nih 

responden yang bilang kalau ada rasa pahitnya sedikit. Rasa asamnya 
itu dari tamarind nya itu.  
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Pewawancara : Wah iya ya bu, benar-benar unik. Kalau peluang dari eksternal yang 
menyebabkan Minuman Kojima menjadi lebih unggul daripada 
minuman lainnya apa ya bu?  

 
Narasumber : Karena Pandemi Covid-19 sih yang menyebabkan masyarakat  

menjadi lebih aware mengenai health concern dan balik lagi pada target 
market kita, yaitu kan kita middle up ya. Di level middle up ini health 
concern sudah menjadi sesuatu yang common. Mereka yang awalnya 

cuek pada kesehatan, saat ini menjadi lebih aware gitu tentang 
something what they eat, what they drink gitu. Karena ya adanya 

pandemi ini mengedukasi mereka lebih lagi mengenai health concern, 
itu peluang kami. Selain itu peluang kita juga ya produk ini kan bisa 
dikonsumsi harian ya, tidak hanya pada saat sakit saja. 

 
Pewawancara : Ancaman yang saat ini sedang dihadapi oleh Minuman Kojima apa ya 

bu?  
 
Narasumber : Ancamannya itu ya karena kita sebagai pionir ya, jadi dari segi ide ini 

bisa saja kompetitor akan melirik gitu, bahwa ini ada peluang untuk 
kategori yang baru diciptakan oleh Deltomed. Kompetitor Minuman 

Kojima kan dari segi macem-macem, bisa dari sesama produsen herbal 
atau dari produsen minuman gitu ya. Selain itu ya ancaman yang 
sebenarnya dihadapi saat ini lebih kepada edukasi market, 

meningkatkan awareness juga gitu ya. 
 

Pewawancara : Dari ancaman tersebut itu, bagaimana ya bu Deltomed melihatnya?  
 
Narasumber : Kita tetap mempertajam eksistensi kita, baik dari segi komunikasi 

maupun availability kita di market gitu sih. Selain itu kita juga selalu 
ngomong yang pertama, yang pertama itu agar masyarakat bisa tau 

kalau kita yang memulai ini dan kita sebagai pionir untuk kategori ini.  
 
Pewawancara : Minuman Kojima itu saat ini hanya ada di area Jawa Timur saja ya bu, 

alasannya itu kenapa sih?  
 

Narasumber : Pertimbangannya areanya panas gitu ya. jadinya kalau mau masukin 
produk minuman itu lebih gampang. Selain itu, kalau misal kita 
memilih Jawa Tengah gitu ya, itu banyak kota besarnya, misal seperti 

Semarang gitu untuk produk baru lebih challenging gitu ya. Karena 
tipikal konsumennya itu lebih beragam dan unik gitu ya untuk 

menerima hal baru. Kalau dari segi marketingnya itu di Jawa Timur, 
terutama di Kota besarnya kalau kita mau melakukan kegiatan 
marketingnya gitu bauran marketingnya sudah lebih komplit, jika 

dibandingkan dengan yang di luar Pulau Jawa. Jadi kita ini tuh trial 
sekaligus melakukan selling gitu.  
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Pewawancara: Kalau untuk tujuan yang ingin dicapai dari pesan komunikasi pemasaran 
tersebut apa bu?  

 

Narasumber : Tujuannya itu kita ingin mengkomunikasikan ke masyarakat kalau ada 
nih produk minuman yang memiliki manfaat untuk kesehatan karena 

bahan utamanya itu semuanya alami ya, tidak menggunakan perisa, 
tetapi menggunakan ekstrak alami. Jadi minuman ini itu gak hanya 
menyehatkan saja. tetapi rasanya itu juga enak dan menyegarkan. 

Selain itu juga kita pengen ngasi tahu ke masyarakat kalua produk madu 
habbatussauda pertama di Indonesia itu ya Kojima. Jadi kalau semisal 

ada competitor lain yang mengeluarkan produk serupa itu masyarakat  
sudah tahu duluan kalau Kojima yang pertama” 

 

Pewawancara : Dalam proses perancangan pesan pastinya kan ada hambatan yang 
dihadapi ya bu, nah hambatannya itu apa bu?  

Narasumber : Hambatannya itu tidak mudah ya dalam merumuskan core brand 
communication. Karena pesan ini itu harus simple dan mudah 
dimengerti oleh semua orang. Karena kan tujuannya itu kita ingin agar 

produk kita bisa diingat oleh konsumen ya, jadi pesan tersebut juga 
harus simple, nah disini itu hambatannya dalam merancang pesan itu.  

 
Pewawancara : Cara untuk mengatasinya bagaimana itu bu?  
 

Narasumber  : Mengatasinya itu pastinya dengan melakukan diskusi internal ya, jadi 
secara rutin gitu melakukan diskusi terkait dengan perancangan pesan 

ini mau bagaimana. Selain itu juga melakukan test ya ke luar lingkup 
marketing, jadi ke divisi tim lainnya. Kita ceknya itu dengan 
menanyakan arti dari pesan yang sudah kami rancang sebelumnya. 

Apakah jawaban tersebut sudah sesuai dengan yang kita harapkan atau 
belum, kalau semisal belum ya harus kita revisi lagi. Kalau dari diskusi 

internal ini nanti kita mendapat evaluasi marketingnya bagaimana, 
sudah mencapai target atau tidak, produk bisa viral dengan pesan atau 
dengan iklan atau melalui media sosial atau tidak, dan lain sebagainya.  
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Transkrip Wawancara dengan General Manager Marketing & Sales PT. Deltomed 

Laboratories 

Narasumber  : Susilo Gunadi 

Jenis Kelamin  : Laki-laki 

Jabatan   : General Manager Marketing & Sales PT. Deltomed Laboratories  

Pewawancara  : Gloria Alicia  

Tanggal  : 7 Desember 2022 

Pewawancara : Selamat siang Pak Sus, Terimakasih pak atas waktu yang telah diberikan 
dan mengizinkan saya untuk melakukan interview untuk penelitian 

skripsi saya. Saya minta izin untuk melakukan record ya pak, nantinya 
untuk keperluan transkrip saya. Ini saya akan langsung menanyakan 
terkait dengan Strategi Komunikasi yang dilakukan oleh Minuman 

Kojima. Jadi sebelum melakukan pemasaran Minuman Kojima, 
pastinya ada analisis yang dilakukan kan ya. Nah itu analisisnya 

bagaimana pak untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang 
tepat itu seperti apa sih? 

 

Narasumber : Iya pastinya ada analisis. Jadi sebelum analisis, kita melakukan riset 
dulu. Dalam riset ini ada 2 macam, yaitu riset produk dan riset 

komunikasi. Riset produk itu kita melakukan riset pada Minuman 
Kojima, untuk melihat Kojima ini masuk ke dalam kategori mana. 
Dalam minuman atau biasa disebutnya RTD ya, itu kan ada banyak 

kategori. Ada kategori Jus, Kategori Asian Specialities, Kategori susu 
dan masih banyak lagi. Nah sebelum kita melakukan komunikasi 

pemasaran, kita harus tahu dulu, produk ini masuknya dalam kategori 
apa. Selain mengetahui kategori, riset produk itu kita juga bisa 
mengetahui bagaimana produk ini di mata konsumen. Bagaimana 

konsumen itu melihat Minuman Kojima, apakah mereka melihatnya 
secara ‘Wants’ atau secara ‘Needs’, karena 2 itu berbeda ya. Melalui 

riset ini juga kita jadi tahu nih, kalau Minuman Kojima itu merupakan 
kategori baru, yang dimana belum ada kompetitor serupa. Kemarin 
beberapa waktu lalu kita juga abis ketemu sama Kementerian 

Pariwisata Indonesia, Bapak Sandiaga Uno, itu beliau bilang kalau 
Minuman ini baru yang pertama di Indonesia nih, dan belum ada produk 

minuman serupa. Begitu sih.  
 
Pewawancara : Kalau tadi kan di awalnya itu ada riset untuk mengetahui Minuman 

Kojima ini masuk dalam kategori apa ya pak. Nah untuk hasilnya 
Minuman Kojima ini masuk kategori apa pak?  
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Narasumber : Hasilnya itu Minuman Kojima ada di kategori Jus, dengan Healthy 
Benefit, yaitu minuman yang punya manfaat, tetapi rasanya enak. Kalau 
kompetitor dalam kategori ini itu adalah minuman punya manfaat, tapi 

rasanya enak, seperti Hydro Coco, Adem Sari.  
 

Pewawancara : Kalau untuk riset komunikasinya seperti apa ya pak?  
 
Narasumber : Riset komunikasi ini itu lebih ke bagaimana cara menyampaikannya 

kepada konsumen. Ini tentunya harus disesuaikan ya dengan target yang 
akan dituju. Seperti yang sudah saya bilang tadi di awal, bahwa 

konsumen itu melihat suatu produk berdasarkan ‘Wants’ dan ‘Needs’. 
Hasil riset yang sudah dilakukan itu menunjukkan bahwa Minuman 
Kojima ada di ‘Wants’ yaitu ‘Minuman yang Menyegarkan’ dan 

‘Needs’ nya adalah pada ‘Kandungan Madu Habbatussauda’. Riset 
komunikasi ini itu dilakukan untuk mengetahui bagaimana konsumen 

yang pada awalnya ‘Wants’ saja menjadi merasa bahwa Minuman 
Kojima itu suatu ‘Needs’ mereka. Karena setiap kategori itu pasti ada 
level ‘Wants’ dan ‘Needs’ nya dan ini tidak bisa disamakan antara yang 

satu dengan yang lain.  
 

Pewawancara : Oke, setelah melakukan analisis, bagaimana proses dalam 
perancangan pesan komunikasi pemasaran? 

 

Narasumber : Melalui riset tadi kan kita jadi memiliki data, dari data tersebut kita 
jadi mengetahui segmentasi yang akan dituju, SES, Gender, Tipe nya 

yang seperti apa. Selain dari data, target market juga dapat dilihat dari 
harga yang sudah ditentukan. Minuman Kojima ini kan bisa dikatakan 
harganya tidak murah ya jika dibandingkan dengan Minuman Lainnya. 

Karena Minuman Kojima ini dia menawarkan suatu manfaat dan 
benefit yang akan didapatkan. Sehingga harganya adalah Rp 7.000. 

Melalui itu, kita bisa tahu nih kalau target market kita itu Male dan 
Female dengan umur 25-35 tahun, SES Middle Up. Baru dari situ mulai 
merancang, komunikasi seperti apa yang cocok dengan target seperti 

itu, media sosial yang sering digunakan oleh range umur segitu apa saja, 
hal apa nih yang saat ini sedang viral.  

 
Pewawancara : Kenapa untuk target umur baru 25-35 tahun pak? bukannya ini tuh 

kategori RTD ya yang bisa dikonsumsi oleh semua umur?  

 
Narasumber : Kalau secara target produk itu memang Minuman Kojima bisa 

dikonsumsi oleh semua umur, tetapi secara target komunikasi 
pemasarannya itu kita menyasar pada umur 25-35 tahun karena umur 
segini itu mereka sudah lebih aware pada kesehatan, lebih tahu mana 

yang baik untuk tubuh dan mana yang tidak. Karena kan Minuman 
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Kojima ada benefitnya untuk tubuh. Maka dari itu target khalayaknya 

adalah dengan tipe Wellness Achiever.  
Pewawancara  : Jadi pada awalnya ini Minuman Kojima disebutkan sebagai RTD ya 

pak?  

 
Narasumber  : Iya, jadi pada saat pertama kali memasarkan ini, kita pernah pakai 

nama Minuman Kojima yaitu Kojima RTD, singkatan dari Kojima 
Ready To Drink. Tapi, ternyata sebutan itu sulit dimengerti masyarakat  
ya, karena itu singkatan yang hanya diketahui oleh orang yang bekerja 

di bidang F&B saja. Dari situ, kita diskusikan lagi untuk penyebutan 
produk ini. 

 
Pewawancara : Kalau hambatan yang dihadapi dalam merancang pesan ini apa pak?  
 

Narasumber : Riset Kojima ini masih terbatas dari jumlah warga dan representasi 
hanya di wilayah kota-kota saja, sementara riset lebih lanjut belum bisa 

dilakukan ke wilayah terpencil atau pedesaan, karena masih dalam 
tahap trial. Jadi, ya masih dikhawatirkan pesan pengenalan produk ini 
hanya dapat diterima oleh masyarakat perkotaan saja. Kalau hambatan 

itu kita harus membuat sebuah pesan yang singkat dan jelas ya. Karena 
dalam menyampaikan pesan ini kan gak bisa ngomong panjang dan 

bertele-tele, karena nanti pasti konsumen tidak akan memperhatikan 
itu. Kenapa harus singkat dan jelas?, karena manusia itu sehari bisa 
mendapatkan 11.000 pesan, melalui chanel manapun, baik itu melalui 

media sosial atau melalui televisi. Dengan banyaknya pesan ini, 
pastinya dia tidak akan mengingat semua pesan kan, dan pada akhirnya 

hanya ada beberapa pesan saja yang bisa diingat karena pesan tersebut 
berbeda dengan yang lainnya. Maka dari itu, sebuah pesan yang 
dirancang itu harus unique, singkat, jelas, dan bisa diingat. Nah 

hambatannya ya ada di situ. Jadi harus merancang pesan yang unique, 
singkat, jelas, dan bisa diingat, ditambah lagi harus tepat ke sasarannya. 

Kita gak bisa dong merancang pesan komunikasi tentang sepak bola 
yang sampai banget-banget, karena belum tentu semua target kita itu 
paham bola dan menyukai bola. Jadi ya harus disesuaikan juga, agar 

tepat dengan target, sehingga nantinya pesan dapat tersampaikan 
dengan baik, gitu sih.  

 
Pewawancara : Perusahaan melihat hambatan itu seperti apa pak?  
 

Narasumber  : Harus dilihatnya dari 2 sisi ya, tidak hanya 1 sisi saja. Karena itu 
seperti sebuah mata uang, yang 2 sisinya berbeda. Jadi setiap kali ada 

hambatan, itu pasti ada opportunity-nya.  
 
Pewawancara : Boleh dijelaskan lebih lagi ga pak untuk maksud melihat dari 2 sisi 

tersebut?  
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Narasumber  : Ya, misalnya hambatan kan risetnya terbatas perkotaan, ini opportunity-nya 
kita bisa melakukan manajemen sumber daya baik manusia dan biaya dengan 
efektif dan efisien. Jadi, tidak murni sebagai hambatan saja, jika dilihat dari 
dua sisi begitu 

 

Pewawancara : Kalau tadi di awal kan sudah dipaparkan ya pak, kalau Deltomed itu 
pasti melakukan riset terlebih dahulu, baru nanti di analisis gitu kan ya. 
Nah gimana sih cara Deltomed melakukan analisis untuk mengenali 

target pasar?  
 

Narasumber  : Kalau di kita itu ada divisinya sendiri, namanya Divisi Market Riset. 
Ya tugas mereka itu melakukan riset pada internal dan eksternal 
mengenai produk kita, lalu juga mereka itu melakukan pembelian data 

ke Nielsen, membeli insight lainnya gitu. Selain itu dari divisi market 
riset ini, Tim Marketing juga biasanya melakukan pengenalan 

khalayak, yaitu pada saat dulu produk ini pertama kali launching di 
Jawa Timur, ada beberapa Tim Marketing itu melakukan riset, jadi 
mereka melakukan interview singkat kepada konsumen gitu. Dari situ 

kan bisa lebih tahu nih yang target pasar kita iinginkan tuh apa sih, 
mereka itu gimana sih ngelihat produk kita.  

 
Pewawancara : Sebenarnya itu pesan apa sih pak yang ingin disampaikan dari 

komunikasi pemasaran tersebut?  

 
Narasumber : Sebenarnya kita itu ingin menyampaikan bahwa Minuman Kojima itu 

memberikan manfaat bagi tubuh, tetapi juga menyegarkan. Jadi ya ini 
tuh Health benefit with refreshment drink. Sesuai dengan tagline nya, 
yaitu ‘Segarnya Asik, Baiknya Asli’. Jadi Minuman Kojima itu tidak 

hanya menyegarkan saja, tetapi juga ada kebaikan yang akan 
didapatkan dari mengkonsumsi produk ini. Habbatussauda kan sudah 

dikenal oleh masyarakat sebagai bahan yang dapat menyehatkan tubuh. 
Apalagi madu dan kurma. Jadi kita yakin bahwa minuman ini akan 
diterima dikalangan masyarakat karena khasiatnya itu. 

 
Pewawancara : Berarti itu juga sudah sejalan ya pak dengan misi yang dimiliki oleh 

Deltomed gitu ya. Kalau pengembangan misi tersebut dalam strategi 
komunikasi pemasaran Minuman Kojima apa saja pak?  

Narasumber : Misi kita kan salah satunya ‘Mengembangkan secara terus menerus 

produk herbal berkhasiat, aman dan bermutu, berdasarkan kearifan 
lokal, penelitian ilmiah, dan teknologi modern’. Nah Kalau kita mau 

melakukan pemasaran ya, pasti kita harus menggunakan hal-hal yang 
bisa jadi cerminan produk itu, ya. Dari tagline sampai visualnya. Harus 
nyambung sama produk dan misinya dan juga harus dapat menjelaskan 

kalau produk dari Deltomed itu semuanya dari herbal, lalu juga 
berkhasiat. 
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Pewawancara : Kalau untuk kebijakan yang ditetapkan untuk memasarkan Minuman 

Kojima ini apa pak?  
 
Narasumber  : Kebijakan yang kita tetapkan itu adalah selama melakukan pemasaran, 

kita juga sangat berusaha untuk selalu konsisten dalam branding ya, 
mau tagline nya atau caranya, supaya lebih banyak dikenal oleh 

masyarakat ya kita nggak boleh sembarang, kalau branding ya harus 
konsisten.  

 

 




