
Implementasi The SOSTAC Marketing Communication Plan Sebagai 

Strategi Komunikasi Pemasaran Sambal ABC Bawang Pedas PT. Heinz 

ABC Indonesia  

 

Oleh: 

Nama: Natasha Santoso 

NIM: 69190274 

 

Skripsi 

Diajukan sebagai salah satu syarat  

untuk memperoleh gelar Sarjana Ilmu Komunikasi 

 

Program Studi Ilmu Komunikasi 

Konsentrasi Marketing Communication 

 

 

 

 

INSTITUT BISNIS dan INFORMATIKA KWIK KIAN GIE 

JAKARTA 

Maret 2023 



ii 
 

PENGESAHAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iii 
 

ABSTRAK 

 

Natasha Santoso/69190274/2023/Implementasi The SOSTAC Marketing Communication 

Plan Sebagai Strategi Komunikasi Pemasaran Sambal ABC Bawang Pedas PT. Heinz ABC 

Indonesia/Pembimbing: Dyah Nurul Maliki, S.Pd., M.Si 

Indonesia dikenal sebagai negara yang memiliki keberagaman bahasa, budaya, dan 

kuliner. Cita rasa kuliner Indonesia memiliki daya tarik tersendiri bagi masyarakat Indonesia 

dan mancanegara, hal ini ditunjukkan dengan kegemaran masyarakat Indonesia yang selalu 

menyertakan sentuhan rasa pedas didalam sajian makanannya. Banyak perusahaan Fast 

Moving Consumer Good (FMCG) dan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dalam 

industri makanan pelengkap kategori bumbu atau sambal (condiment) yang bersaing untuk 

menjadi pilihan utama masyarakat, namun perusahaan yang bertahan dalam menghadap 

persaingan pasar adalah dengan melakukan inovasi, terutama dalam pengembangan produk 

untuk menjawab kebutuhan, keinginan, dan aspirasi dari masyarakat yang disampaikan 

melalui strategi komunikasi pemasaran yang berfokus kepada konsumen sehingga tetap 

relevan dengan keadaan pasar. Tujuan penelitian dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

implementasi the SOSTAC marketing communication plan sebagai strategi komunikasi 

pemasaran Sambal ABC Bawang Pedas PT. Heinz ABC Indonesia. 

Penelitian ini menggunakan teori yang didasarkan pada komunikasi pemasaran 

terpadu yang digunakan untuk mengembangkan aktivitas pemasaran perusahaan dan 

berkomunikasi dengan pelanggannya dengan menerapkan elemen dari promotional mix. 

Implementasi strategi komunikasi pemasaran dengan mengacu pada Konsep SOSTAC 

menurut Paul R. Smith pada tahun 2020 yang merupakan kerangka perencanaan untuk 

menyederhanakan perencanaan kampanye pemasaran dengan enam tahap yaitu analisis 

situasi (situation), objektivitas (objectives), strategi (strategy), taktik (tactics), pelaksanaan 

(action), pengendalian (controlling). 

Subjek penelitian ini adalah hasil dari implementasi Konsep SOSTAC dalam strategi 

komunikasi pemasaran New Product Development Sambal ABC Bawang Pedas. Desain 

penelitian yang digunakan adalah metode kualitatif dengan pendekatan kualitatif deskriptif. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara dan observasi non partisipatif. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah analysis interactive model oleh Miles dan 

Huberman pada tahun 2020.  

Hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukan bahwa implementasi Konsep 

SOSTAC yang dilakukan oleh Heinz ABC melewati beberapa tahapan yang rinci dan 

dipertimbangkan dengan matang dengan bekerjasama dengan agensi VMLY&R dan 

beberapa departemen terkait seperti tim R&D, tim marketing, tim brand, shopper, tim 

consumer insight, tim e-commerce, dan tim food service. Setelah melewati proses tersebut, 

kampanye pemasaran dilakukan sesuai urutan promotional mix yang disepakati bersama 

hingga adanya tahap pengendalian atau evaluasi terkait kampanye tersebut. 

Berdasarkan penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa penerapan Konsep SOSTAC 

yang dilakukan Heinz ABC berhasil diterapkan dan mencapai Key Performance Indicator 

(KPI) yang telah direncanakan. ABC berhasil meraih market share tertinggi dalam value 

share penjualan nasional dalam penetrasi dari saus sambal. 

 

Kata kunci: Komunikasi Pemasaran Terpadu, Konsep SOSTAC, Sambal ABC 

Bawang Pedas, Heinz ABC. 
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ABSTRACT 

 

Natasha Santoso/69190274/2023/Implementation of The SOSTAC Marketing 

Communication Plan as a Marketing Communication Strategy of Sambal ABC Bawang 

Pedas PT. Heinz ABC Indonesia/Advisor: Dyah Nurul Maliki, S.Pd., M.Si 

 Indonesia is known as a country that has a diversity of languages, cultures and 

culinary delights. The taste of Indonesian culinary has its own charm for the people of 

Indonesia and abroad, this is shown by the preference of the Indonesian people who always 

include a touch of spicy taste in their food dishes. Many Fast Moving Consumer Good 

(FMCG) and Micro, Small and Medium Enterprises (MSMEs) companies in the 

complementary food industry in the seasoning or condiment category compete to become 

the people's top choice, but companies that survive in the face of market competition are by 

innovating, especially in product development to respond to the needs, desires and 

aspirations of the community which are conveyed through a marketing communication 

strategy that focuses on consumers so that they remain relevant to market conditions. The 

research objective of this study was to determine the implementation of the SOSTAC 

marketing communication plan as a marketing communication strategy for Sambal ABC 

Bawang Pedas PT. Heinz ABC Indonesia. 

 This study uses a theory based on integrated marketing communications that is 

used to develop a company's marketing activities and communicate with its customers by 

applying elements of the promotional mix. Implementation of a marketing communication 

strategy with reference to the SOSTAC concept according to Paul R. Smith in 2020 which is 

a planning framework to simplify marketing campaign planning with six stages, namely 

situation, objectives, strategy, tactics, action, controlling. 

 The subject of this research is the result of the implementation of the SOSTAC 

concept in the marketing communication strategy of New Product Development Sambal ABC 

Bawang Pedas. The research design used is a qualitative method with a descriptive 

qualitative approach. Data collection techniques used were interviews and non-

participatory observation. The data analysis technique used is the analysis interactive model 

by Miles and Huberman in 2020. 

 The results of the research that has been carried out show that the implementation 

of the SOSTAC concept carried out by Heinz ABC went through several detailed and 

carefully considered stages by collaborating with the VMLY&R agency and several related 

departments such as the R&D team, marketing team, brand team, shopper, consumer insight 

team, team e-commerce, and food service team. After going through this process, the 

marketing campaign is carried out according to the mutually agreed upon promotional mix 

sequence until there is a control or evaluation stage related to the campaign. 

  Based on this research, it can be concluded that the implementation of the SOSTAC 

concept by Heinz ABC was successfully implemented and achieved the planned Key 

Performance Indicator (KPI). ABC managed to achieve the highest market share in national 

sales value share in the penetration of chili sauce. 

 

 

Keywords: Integrated Marketing Communication, SOSTAC Concept, Sambal ABC 

Bawang Pedas, Heinz ABC. 
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