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    PENDAHULUAN   Coffee shop secara harfiah adalah tempat menjual kopi, tetapi kemudian menjadi tempat untuk minum-minum yang bukan hanya kopi, tetapi juga minuman lainnya. Di Indonesia, coffee shop berarti semacam tempat menjual minuman kopi. Tak hanya kopi saja, coffee shop juga biasanya menjual minuman lainnya dan juga makanan ringan juga makanan berat. Serta banyaknya usaha coffee shop yang ada, membuat pengusaha semakin kreatif dalam memberikan pelayanan yang maksimal terhadap konsumennya. Baik dalam hal menu makanan dan minuman, layanan, hingga tempat yang dibuat menarik untuk menarik minat konsumen untuk mengunjungi coffee shop.  TUJUAN Brand Coma coffee adalah baru dan belum ada nilai awereness yang tertanam di benak target konsumen. dan kurangnya kegiatan promosi yang dilakukan oleh Coma coffee melalui media online, maka demikian karya ini bertujuan untuk : 1. Sebagai syarat tugas akhir. 2. Menarik mintan para penggila kopi. 3. Media promosi. 4. Menningkatkan awereness dari Coma coffee. 5. Menginspirasi sebuah toko yang new born. TEORI  Komunikasi Massa: Komunikasi massa adalah suatu proses dalam mana komunikator-komunikator menggunakan media untuk menyebarkan pesan-pesan secara luas, dan secara terus menerus menciptakan makna-makna yang diharapkan dapat mempengaruhi khalayak yang besar dan berbeda-beda melalui berbagai cara (Nawiroh Vera 2010:3).  IMC (Integreated Marketing Comunication): Mendefinisikan IMC sebagai sebuah proses komunikasi yang terdiri dari perencanaan, penciptaan, pengintegrasian dan penerapan berbagai bentuk komunikasi pemasaran (iklan, sales promotion, publikasi, event dan lain sebagainya) (Shimp 2010: 10). Di lain kesempatan, Integrated Marketing Communication (IMC), konsep yang berkembang ditahun 1980an ini sebagai sebuah strategi dalam proses bisnis dengan membuat perencanaan, membangun, mengeksekusi dan mengevaluasi pelaksanaan program komunikasi merek yang terkoordinasi pada konsumen, pelanggan, atau sasaran lain yang relevan 



dengan audience eksternal dan internal (Schultz 2004: 27).  Marketing Mix (bauran pemasaran jasa )/4P: Marketing mix adalah suatu kegiatan pemasaran yang dilakukan secara terpadu, karena kegiatan dilakukan dengan cara menggabungkan elemen-elemen yang ada pada marketing mix itu sendiri. Marketing mix dapat dipergunakan oleh suatu perusahaan untuk mengejar target penjualan yang diinginkan dalam pasar sasaran (Kotler, 2000 : 18).    Segmentation, Targeting, Positioning: a.  Segmentation : Adalah upaya memetakan atau pasar dengan memilah-milahkan konsumen sesuai persamaan di antara mereka. Pemilahan ini bisa berdasarkan usia, tempat tinggal, penghasilan, gaya hidup, atau bagaimana cara mereka mengkonsumsi produk. b. Targeting : Setelah memetakan pasar, tahap targeting seperti namanya adalah membidik kelompok konsumen mana yang akan kita sasar. c. Positioning : Apabila target pasar sudah jelas, positioning adalah bagaimana kita menjelaskan posisi produk kepada konsumen. Apa beda produk kita dibandingkan kompetitor dan apa saja keunggulannya.  Siklus Hidup Produk: Siklus ini mendeskripsikan tahapan yang dilalui suatu produk baru dari awal hingga akhir. Seorang konseptor periklanan harus memahami ini agar produknya bisa eksis di pasaran dan dia mengetahui strategi apa yang perlu dilakukan dalam memasarkan suatu produk berdasarkan total waktu produk tersebut telah ada (Kotler & Armstrong 2001: 327) .  Brand Awareness: Brand Awareness adalah kemampuan pembeli potensial untuk mengenali atau mengingat bahwa sebuah merk merupakan anggota dari kategori produk tertentu.  PEMBAHASAN  Dari rumusan masalah dan data yang sudah dikumpulkan pada akhirnya pencipta menemukan ide yang merujuk pada karya yang akan diusung untuk dijadikan media promosi IMC melalui Facebook, instagram, dan website.  



NEW MEDIA  Instagram: Melihat target market Coma Coffe yang berusia 18 s/d 35 tahun ini sangatlah potensial berasal dari pengguna Instagram yang dimana lifestyle para pengguna Instagram yang suka mengikuti trend, senang dengan sesuatu yang baru, maka dari itu pencipta melihat adanya pangsa pasar yang potensial di Instagram. Facebook: Facebook merupakan salah satu media sosial yg cukup digemari dimana Facebook merupakan jejaring sosial terbesar di dunia. Saat ini, pengguna aktif Facebook di seluruh dunia berjumlah lebih dari 1,3 miliar orang. Website: Website merupakan suatu halaman khusus kita untuk memperlihatkan semua tentang produk/jasa yang kita miliki. Website ini bisa dibilang rumah dari para pedagang online dimana berbeda dengan Instagram atau Facebook, dan media social lainnya. Zomato: Karena Zomato memiliki feature pencarian tempat kuliner dan menyajikan data-data seperti alamat, peta, nomor kontak, foto, rating, dan ulasan pengguna.  Media Pendukung:  Media pendukung sebagai alat penunjang pemasaran dan pengenalan produk dan jasa yang akan di pasarkan.   PENCARIAN DATA Dalam proses, pencipta telah memilih beberapa cara yang dirasa sangat efektif, antara lain: 1. Observasi  Observasi ini dilakukan agar memperoleh data dilapangan untuk mengetahui kualitas, cara membuat produk dan lingkungannya untuk dapat dianalisis nantinya. 2. Wawancara  Wawancara bertujuan untuk mengetahui informasi terkait masalah yang dihadapi oleh coffe shop untuk nantinya diidentifikasi oleh pencipta lebih lanjut untuk menemukan solusi yang tepat dari masalah yang ada, berkaitan dengan Coma coffee. 



PEMBAHASAAN IMPLEMENTASI KARYA No Gambar  Keterangan  Deskripsi  1  Instagram  Pada intstagram Coma coffee akan yang nantinya akan dibuat teratur pada konten-konten yang nantinya akan di upload sebanyak 5 kali perharinya 2  Facebook Konten yang nantinya akan di upload ke Facebook akan menggunakan konten yang sama seperti yang ada di instagram. 3  website Website dari beberapa coffee shop yang telah di lihat, maka pencipta dapat membuat design website seperti berikut. 4  Zomato  Zomato sebagai salah satu media promosi dari Coma coffee ialah aplikasi ini sangat bagus karena pada aplikasi ini para calon konsumen dapat langsung mereview dan memberikan 
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