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ABSTRAK 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh fenomena Brand Kipasoak (KAOS APIK), toko 
kaos branded asal Kabupaten Pati yang berhasil menjadi tren di antara 
distro lain di daerah tersebut. Brand ini mampu menarik minat masyarakat, baik 
di dalam maupun di luar Kabupaten Pati, dengan desain kaos yang unik dan 
autentik. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran Brand 
Kipasoak dalam mempertahankan eksistensinya sebagai pelopor desain kaos 
khas Pati di tengah persaingan pasar yang semakin ketat. Metode yang digunakan 
adalah deskriptif kualitatif melalui wawancara mendalam (depth interview). 
Paradigma yang digunakan dalam penelitian ini adalah konstruktivisme dengan 
pendekatan teori Integrated Marketing Communication (IMC) serta konsep 
Marketing Mix, yang mencakup aspek produk, harga, distribusi dan promosi 
dalam strategi pemasaran Brand Kipasoak. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Kipasoak berhasil memanfaatkan 
elemen budaya lokal Pati, seperti dialek khas dalam desain dan pemasarannya. 
Kaos dengan desain berbasis dialek Pati menjadi simbol identitas masyarakat 
lokal serta mereka yang tinggal di luar daerah. Strategi komunikasi yang 
digunakan, seperti pemanfaatan media sosial dan desain edukatif berbasis 
kutipan Al-Qur’an, meningkatkan popularitas dan kepercayaan masyarakat 
terhadap brand ini. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan sampel 
yang masih terbatas pada wilayah tertentu, sehingga belum dapat 
menggambarkan strategi pemasaran Kipasoak di tingkat nasional. Selain itu, 
penelitian ini hanya berfokus pada perspektif internal perusahaan tanpa 
menggali lebih dalam pandangan konsumen terhadap efektivitas strategi 
pemasaran yang diterapkan. Penelitian selanjutnya disarankan untuk 
mengeksplorasi penerapan perlindungan Hak Kekayaan Intelektual (HKI) dalam 
industri kreatif berbasis lokal serta adaptasi tren global tanpa mengesampingkan 
elemen budaya lokal yang menjadi ciri khas Brand Kipasoak. 

Kata Kunci: Brand Kipasoak, Strategi Pemasaran, Kearifan Lokal, Loyalitas 
Konsumen 
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ABSTRACT 

This research is motivated by the phenomenon of the Kipasoak Brand (KAOS APIK), a branded 
t-shirt shop from Pati Regency that has become a trend among other distros in the area. This 
brand is able to attract the interest of the public, both inside and outside Pati Regency, 
with unique and authentic t-shirt designs. This study aims to analyze the marketing strategy of 
the Kipasoak Brand in maintaining its existence as a pioneer of Pati's distinctive t-shirt design 
amidst increasingly tight market competition. The method used is descriptive qualitative 
through in-depth interviews. The paradigm used in this study is constructivism with the 
Integrated Marketing Communication (IMC) theory approach and the Marketing Mix 
concept, which includes aspects of product, price, distribution and promotion in the 
Kipasoak brand marketing strategy. 

The results of the study show that the Kipasoak Brand has succeeded in utilizing local cultural 
elements of Pati, such as the distinctive dialect in its design and marketing. T-shirts with 
designs based on the Pati dialect become a symbol of the identity of the local community and 
those who live outside the area. The communication strategies used, such as the use of social 
media and educational designs based on Al-Qur'an quotes, increase the popularity and public 
trust in this brand. This study has limitations in the scope of the sample which is still limited to a 
certain region, so it cannot describe Kipasoak's marketing strategy at the national level. In 
addition, this study only focuses on the company's internal perspective without delving 
deeper into consumers' views on the effectiveness of the marketing strategy implemented. 
Further research is suggested to explore the application of Intellectual Property Rights (IPR) 
protection in the locally-based creative industry as well as the adaptation of global trends 
without neglecting the local cultural elements that are characteristic of the Kipasoak 
Brand. 

Keywords: Kipasoak Brand, Marketing Strategy, Local Wisdom, Consumer Loyalty 

 

1. PENDAHULUAN 

Strategi pemasaran memiliki peran penting dalam membangun dan mempertahankan 
eksistensi sebuah brand di tengah persaingan industri yang ketat. Salah satu brand 
yang berhasil menerapkan strategi pemasaran terpadu berbasis kearifan lokal adalah 
Kipasoak, sebuah distro asal Kabupaten Pati. Brand ini memanfaatkan budaya lokal 
sebagai daya tarik utama dalam produknya, menjadikannya sebagai tren fashion 
yang tidak hanya diminati masyarakat setempat tetapi juga menjangkau pasar yang 
lebih luas. Dalam menghadapi tantangan industri kreatif yang terus berkembang, 
Kipasoak menerapkan strategi pemasaran berbasis digital, kolaborasi komunitas dan 
pendekatan storytelling yang kuat. 

Melalui desain yang mengadaptasi dialek khas Pati, Kipasoak membangun loyalitas 
pelanggan melalui produk yang tidak hanya bernilai estetika tetapi juga memiliki 
identitas budaya. Pemanfaatan media sosial sebagai alat promosi, penyelenggaraan event 
tanggal serta penerapan konsep pemasaran berbasis nilai edukatif telah membantu 
Kipasoak mempertahankan eksistensinya di industri distro lokal (Kusumawardhany & 
Kurnia, 2024). 
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Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk memahami strategi pemasaran 
yang diterapkan oleh Kipasoak dalam memperkuat identitas lokalnya (Njatrijani, 2018). 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini merumuskan pertanyaan utama 
mengenai bagaimana strategi pemasaran yang dikembangkan oleh brand Kipasoak 
dalam mempertahankan identitas kearifan lokal di Kabupaten Pati, apa saja faktor 
pendukung dan penghambat dalam penerapan strategi pemasaran Kipasoak dalam 
meningkatkan daya saing di industri distro lokal. Untuk menjawab pertanyaan tersebut, 
penelitian ini bertujuan menganalisis strategi pemasaran yang diterapkan oleh brand 
Kipasoak dalam mempertahankan identitas kearifan lokalnya, mengidentifikasi factor 
pendukung dan penghambat dalam penerapan strategi pemasaran Kipasoak serta 
mengevaluasi efektivitas strategi pemasan dalam meningkatkan daya saing. 

Penelitian ini di dukung oleh teori pemasara yang relevan, seperti IMC (Integrated 
Marketing Communication) dengan menggunakan konsep Marketing Mix (4P) dari 
Kotler dan Keller yang menekankan bahwa strategi pemasaran yang efektif melibatkan 
kombinasi produk, harga, tempat dan promosi (Budiman & Christine, 2017). Teori IMC 
yang digunakan sebagai pijaan dalam analisis penelitian ini mengintegrasikan 
berbagai kanal komunikasi dalam pemasaran termasuk media sosial, event promosi 
dan word of mouth (Irawan et al., 2023). Selain itu, penelitian ini juga mengacu pada 
beberapa studi terdahulu yang membahas UMKM, guna mendapatkan gambaran yang 
lebih komprehensif mengenai peran strategi pemasaran dalam mempertahankan 
eksistensi brand. 

2. METODE 

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif untuk 
menggambarkan strategi pemasaran brand Kipasoak dalam mempertahankan identitas 
kearifan lokal di Kabupaten Pati.subjek penelitian ini adalah brand Kipasoak, 
sedangkan objeknya yaitu strategi pemasaran yang diterapkan (Kriyantono, 2020). 
Data primer yang diperoleh melalui wawancara semi – terstruktur dengan tiga informan 
utama (CEO, Manager Production dan Supervisor Toko), sementara data sekunder 
dikumpulkan dari dokumen dan literatur terkait. 

Teknik pengumpulan data meliputi wawancara semi – terstruktur untuk menggali 
informasi mandalam (depth interview) serta studi pustaka untuk mendukung analisis 
(Suwandi, 2023). Data yang dianalisis menggunakan pengumpulan, penyajian serta 
penarikan kesimpulan. Secara umum, penelitian kualitatif deskriptif adalah suatu 
bentuk penelitian yang menggambarkan fenomena yang ada. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Strategi Pemasaran brand Kipasoak 

3.1.1 Strategi Awal dalam Merintis Pemasaran 

Pada awal berdirinya, Kipasoak menerapkan strategi pemasaranyang sederhana 
dengan sistem pre-order untuk mengoptimalkan modal dan meminimalkan risiko stok 
tidak terjual. Sejak 2014, pemasaran mulai dilakukan dengan cara online melalui 
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facebook, kemudian berkembang dengan pemanfaataan Instagram dan iklan berbayar 
untuk meningkatkan visibilitas merek. Selain strategi digital, Kipasoak juga menerapkan 
pendekatan konvensional seperti diskon musiman guna menarik pelanggan dan 
meningkatkan loyalitas. Untuk memperluas jangkauan, Kipasoak membangun jaringan 
reseller agar produknya lebih mudah diakses tanpa perlu membuka banyak outlet. 
Strategi ini selaras dengan bisnis fashion lainnya, yaitu memanfaat promosi digital, 
diskon dan distribusi melalui reseller untuk menjangkau pasar yang lebih luas 
(Muqorobin et al., 2020). 

3.1.2 Peran Digital Marketing dalam Pemasaran 

Digital marketing berperan penting dalam pemasaran Kipasoak dengan 
meningkatkan kesadaran merek dan menjangkau pasar lebih luas melalui media sosial 
seperti fcebook dan Instagram. Strategi ini memungkinkan interaksi langsung dengan 
pelanggan, pemanfaatan data analitik untuk menyesuaikan promosi serta respons cepat 
terhadap tren pasar (Latief & Asniwati, 2023). Selain itu, Kipasoak mengoptimalkan 
marketplace seperti tiktok dan shopee untuk memperluas distribusi tanpa batasan 
geografis. Dengan pemasaran berbasis konten yang menarik seperti gambar toko yang 
aesthetic dan video informatif, Kipasoak berhasil meningkatkan visibilitas, membangun 
citra merek yang kuat, serta memperkuat posisinya di pasar yang kompetitif. 

3.1.3 Identitas Lokal sebagai Diferensiasi Produk 

Kipasoak mengusung identitas lokal sebagai elemen utama dalam strategi 
pemasarannya, menjadikannya unik di industri fashion lokal. Produk – produknya 
dirancang untuk mencerminkan budaya Pati melalui penggunaan bahasa daerah dalam 
desain kaos, seperti frasa khas “Piye Leh” dan “Ora N d a n d e h ”(Anoegrajekti et 
al., 2014). Pendekatan ini tidak hanya menarik konsumen, tetapi juga berkontribusi 
dalam melestarikan budaya lokal yang terpinggirkan oleh tren global. Dengan 
mengangkat unsur budaya khas, Kipasoak menciptakan keterikatan emosional 
dengan konsumen, memperkuat loyalitas, serta menarik minat pasar luar daerah. 
Strategi ini memperkuat brand awareness sekaligus mempertahankan warisan budaya 
Pati dalam produk yang modern. 

3.1.4 Tantangan dalam Pemasaran Berbasis Identitas Lokal 

Kipasoak menghadapi tantangan dari maraknya penjiplakan konsep oleh pesaing 
yang dapat mengurangi eksklusivitas produknya. Solusinya, Kipasoak menerapkan 
strategi inovatif dengan mempercepat siklus produksi dan rutin merilis k o n s e p  baru 
agar sulit ditiru. Selain itu, kreativitas dalam desain terus ditingkatkan untuk menjaga 
orisinalitas dan daya saing tanpa mengorbankan identitas lokal yang telah dibangun. 

Dengan pendekatan ini, Kipasoak berhasil mempertahankan loyalitas pelanggan serta 
eksistensinya sebagai brand fashion lokal yang unik dan kompetitif. 

3.1.5 Perubahan Tren terhadap Strategi Pemasaran 

Kipasoak sebagai brand lokal terus beradaptasi dengan tren fashion yang 
berkembang pesat tanpa kehilangan identitas budayanya. Melalui inovasi desain, riset 
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tren dan analisis preferensi konsumen Kipasoak menciptakan produk yang tidak hanya 
fashionable tetapi juga memiliki makna budaya. Strategi pemasaran digital melalui 
media sosial seperti Instagram dan tiktok digunakan untuk memperluas jangkauan pasar 
dan membangun interaksi dengan konsumen (Adhitya et al., 2024). Selain itu, Kipasoak 
berkolaborasi dengan desainer untuk meningkatkan visibilitor dan daya saingnya. 
Dengan kombinasi inovasi, strategi digital, Kipasoak memiliki potensi besar sebagai 
ikon fashion lokal yang dikenal luas. 

3.2 Analisis Marketing Mix (4P) dalam Kerangka IMC pada brand Kipasoak 

3.2.1 Produk (Product) 

Produk, menurut Kotler dan Keller (2016), adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke 
pasar untuk memenuhi kebuuthan dan keinginan konsumen, mencakup aspek fisik 
maupun emosional (Budiman & Christine, 2017). Kipasoak menerapkan konsep ini 
dengan menghadirkan kaos yang tidak hanya berfungsi sebagai pakaian, tetapi juga 
sebagai media komunikasi budaya melalui desain yang mengadopsi dialek lokal. Dengan 
bahan berkualitas seperti cotton combed 24s dan ukuran beragam, Kipasoak menjangkau 
berbagai segmen pasar dan memberikan kenyamanan bagi penggunanya. Kombinasi 
desain budaya dan kualitas bahan yang unggul menjadikan Kipasoak lebih dari sekadar 
merek pakaian, melainkan simbol kebanggaan terhadap budaya lokal yang mampu 
bersaing di pasar. 

3.2.2 Harga (Price) 

Harga dalam pemasaran merupakan elemen yang langsung menghasilkan pendapatan 
dan memiliki felksibilitas tinggi dalam menyesuaikan dinamika pasar, meskipun strategi 
penetapannya menjadi tantangan bagi banyak bisnis (Adhianti & Herlinda, 2020). 
Kipasoak menerapkan strategi harga dengan mempertimbangkan biaya produksi, daya 
beli konsumen, serta citra merek, menjadikannya bagian dari komunikasi merek yang 
mencerminkan nilai dan eksklusivitas produk. Dengan rentang harga Rp 65.000 hingga 
Rp 120.000, variasi harga ditentukan oleh faktor seperti panjang lengan dan 
kompleksitas desain. Dalam penyesuaian harga, Kipasoak menyediakan size Xs, S, M, L, 
XL, XXL dan XXXL. Strategi ini memungkinkan Kipasoak untuk menjangkau berbagai 
segmen pasar yang hendak membeli produknya. 

3.2.3 Tempat (Place) 

Tempat merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran yang menghubungkan 
produsen dengan konsumen secara efektif dan efisien (Ramadan & Baqi, 2023). 
Kipasoak menerapkan dua jalur distribusi utama yaitu distro dan platform digital. 
Keberadaan distro memberikan langsung bagi pelanggan yang berlokasi di Jl. Mr. 
Iskandar No. 54A, Blaru, Kec. Pati, Kab. Pati, Jawa Tengah. Sementara platform 
digital seperti media sosial dan marketplace yang digunakan untuk memperluas 
jangkauan serta meningkatkan interaksi dengan konsumen. Selain itu juga, ada tempat 
produksi yang digunakan untuk memproduksi kaos yang berlokasi di Kec. Sewon, Kab. 
Bantul, Daerah Istimewa Yogyakarta. 
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3.2.4 Promosi (Promotion) 

Promosi merupakan elemen penting pemasaran yang bertujuan untuk 
menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan agar tertarik membeli (Royan, 
2018). Keberhasilan pemasaran sangat bergantung pada efektivitas promosi, baik 
melalui komunikasi pemasaran digital, word of mouth, maupun direct selling. Kipasoak 
menerapkan strategi promosi digital dengan storytelling berbasis budaya lokal, 
penggeunaan media sosial, serta kampanye interaktif. Selain itu, word of mouth 
marketing dikembangkan melalui pelanggan setia, sementara direct selling dilakukan 
dengan interaksi personal tenaga penjual untuk meningkatkan pengalaman pelanggan. 
Kipasoak juga menawarkan diskon khusus pada momen tertentu seperti diskon tahun 
baru, ramadhan dan hari raya idul fitri guna menarik lebih banyak pelanggan dan 
memperkuat brand. Kombinasi strategi ini tidak hanya meningkatkan penjualan tetapi 
juga memperkuat loyalitas pelanggan dalam pasar yang kompetitif. 

4. KESIMPULAN 

Brand Kipasoak berhasil membangun citra dan loyalitas konsumen melalui strategi 
pemasaran berbasis kearifan lokal, pemasaran digital serta interaksi langsung dengan 
pelanggan. dengan mengombinasikan media sosial, direct selling dan word of mouth, 
Kipasoak mampu menarik perhatian pasar sekaligus mempertahankan identitas 
budayanya. Meskipun menghadapi persaingan ketat dan tantangan perlindungan Hak 
Kekayaan Intelektual (Muqorobin et al., 2020), inovasi desain dan strategi pemasaran 
terus dilakukan untuk menjaga daya saing. Kedepannya, perluasan jaringan distribusi, 
pengembangan produk serta peningkatan kualitas layanan pelanggan menjadi langkah 
penting bagi Kipasoak untuk mempertahankan posisinya sebagai brand lokal terkemuka 
di Indonesia. 
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