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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN PT. AMANAH BERKAH
KENCANA DALAM MEMPROMOSIKAN OBAT HERBAL
HASEDAH PADA MASYARAKAT KOTA BINJAI

M FACHRUL AZMI

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh PT. Amanah Berkah Kencana (ABK) dalam mempromosikan
produk herbal Hasedah kepada masyarakat Kota Binjai. Penelitian ini
menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan teknik pengumpulan data melalui
wawancara, observasi, dan dokumentasi. Narasumber dipilih secara purposive,
terdiri dari CEO, manajer, dan tim pemasaran perusahaan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa strategi komunikasi ABK dilakukan melalui lima tahapan
utama, yaitu: memberitahu, memotivasi, mendidik, menyebarkan, dan mendukung
pengambilan keputusan. Tahap pemberitahuan dilakukan melalui personal selling,
media sosial, dan radio. Motivasi dibangun lewat layanan kesehatan gratis dan
testimoni konsumen. Edukasi diberikan melalui konten digital dan interaksi
langsung yang menjelaskan manfaat herbal secara ilmiah. Penyebaran informasi
dilakukan secara masif melalui kombinasi media online dan offline. Dukungan
terhadap keputusan pembelian diberikan melalui konsultasi langsung, data
kesehatan, dan pendekatan yang personal. Strategi ini terbukti efektif dalam
membangun kesadaran, kepercayaan, dan minat beli masyarakat terhadap produk
Hasedah.

Kata kunci: strategi komunikasi, pemasaran, herbal, Hasedah, PT. Amanah Berkah
Kencana.
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BAB1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Komunikasi merupakan aktivitas yang terpenting dilakukan oleh manusia
dalam menyampaikan ide-ide atau gagasan yang ada dalam benaknya kepada orang
lain. Tanpa adanya komunikasi manusia tidak akan mampu berinteraksi kepada satu
sama lain. Seperti yang diungkapkan oleh Rogers dan Kincaid dala (Wiryanto,
2004) menyatakan bahwa komunikasi adalah suatu proses dimana dua orang atau
lebih membentuk melakukan pertukaran informasi antara satu sama lain, yang pada
gilirannya terjadi salinng pengertian mendalam.

Manusia tidak terlepas dari komunikasi, seperti aksioma komunikasi
menyatakan “We Cannot Communicate”. Hal ini berarti manusia selalu melakukan
komunikasi dalam kehidupan sehari — harinya baik berinteraksi secara formal
maupun tidak formal atau secara langsung maupun tidak langsung. Maka dari itu
komunikasi menjadi suatu hal yang sangat penting bagi kehidupan manusia.

Komunikasi tidak hanya terjadi pada manusia, dalam sebuah kehidupan
organisasi komunikasi sangat dibutuhkan dan terjadi didalamnya. Dalam sebuah
perusahaan besar apabila tidak terjadi proses komunikasi didalamnya maka
perusahaan tersebut tidak akan tercapai tujuannya. Khususnya ketika perusahaan
akan menghadapi para konsumennya pada saat memasarkan produknya dan
produknya terancam dengan persaingan bisnis yang kuat. Tanpa adanya proses
komunikasi maka produk yang dihasilkan oleh perusahaan tidak akan sampai pada

konsumennya.



Setiap pelaku bisnis memiliki komunikasi pemasaran yang berbeda sesuai
dengan target konsumen. Komunikasi pemasaran membutuhkan strategi yang
efektif untuk mempromosikan produk dan menawarkan nilai kepuasan yang lebih
kepada konsumen dibandingkan pesaingnya. Strategi dalam komunikasi pemasaran
sangat penting untuk menjaga daya saing produk pada pasar. Dalam persaingan
bisnis, strategi komunikasi pemasaran memainkan peran penting dalam memahami
kebutuhan dari setiao konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu merenanakan
strategi komunikasi pemasaran yang tepat agar dapat diterima oleh pelanggan dan
masyarakat secara umum.

Berdasarkan pengamatan peneliti, masalah yang dihadapi oleh perusahaan
PT. Amanah Berkah Kencana dalam menjual produk obat herbal Kota Binjai belum
mengalami kenaikan yang cukup signifikan. Hal ini disebabkan karena banyaknya
kompetitor perusahaan yang menjual jenis obat herbal yang sama, yang
mengakibatkan PT Amanah Berkah Kencana kesulitan untuk membedakan diri dan
menarik perhatian konsumen. Persaingan yang ketat ini menyebabkan penurunan
daya tarik produk, baik dari segi kualitas, harga, maupun pemasaran, yang berujung
pada stagnasi penjualan. Selain itu, kurangnya strategi pemasaran yang efektif dan
pendekatan yang kurang inovatif dalam menjangkau pasar membuat perusahaan
kesulitan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan dan memperluas pangsa
pasar.

Selain itu, faktor lain yang mempengaruhi penurunan penjualan adalah
terbatasnya pemahaman konsumen mengenai keunggulan produk obat herbal yang
ditawarkan oleh PT. Amanah Berkah Kencana. Banyak konsumen yang belum

sepenuhnya memahami manfaat jangka panjang dari penggunaan obat herbal, serta



kelebihan produk yang ditawarkan dibandingkan dengan produk kompetitor. Oleh
karena itu, perusahaan perlu untuk meningkatkan upaya edukasi kepada
masyarakat, melalui kampanye pemasaran yang lebih agresif, serta memberikan
bukti nyata tentang kualitas dan keamanan produk. Dengan pendekatan yang lebih
fokus pada penguatan brand awareness dan peningkatan pengalaman pelanggan,
diharapkan perusahaan dapat memperbaiki kinerja penjualannya dan
memenangkan persaingan di pasar obat herbal Kota Binjai.

Strategi komunikasi pemasaran dibutuhkan untuk mempromosikan sebuah
produk kepada konsumen, agar pada saatnya nanti konsumen akan melakukan
pembelian. Setiap perusahaan berupaya untuk terus menawarkan nilai dan kepuasan
konsumen yang lebih besar dari sekedar memahami kebutuhan pasar. Strategi yang
dilakukan oleh pelaku bisnis banyak sekali caranya yakni seperti menawarkan
produk dengan kemasan menarik, harga terjangkau, dan lokasi yang mudah
ditemui, hingga inilah yang menjadikan perusahan tersebut mudah ditemui, hingga
inilah yang menjadikan perusahaan tersebut mempunya strategi komunikasi
pemasaran yang tepat.

Strategi komunikasi pemasaran yang tepat untuk mempromosikan sebuah
produk atau jasa membutuhkan stratefi pemasaran seperti halnya menjalankan alat
pemasaran atau elemen — elemen yang terdiri dari Product, Price, Place, dan
Promotion yang lebih dikenal dengan 4P (Hermawan, 2017). Metode pemasaran
ini merupakan metode klasik yang telah lama digunakan oleh para pebisnis dalam
merencanakan dan menerapkan strategi pada komunikasi pemasaran. Tidak hanya
itu, bauran promosi merupakan sebuah kombinasi strategi yang tepat dari unsur —

unsur promosi yang digunakan untuk mempromosikan produk atau jasa agar



diketahui dan juga merupakan alat berkomunikasi dengan pelanggan. Bauran
promosi ini terdiri dair iklan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat, promosi
penjualan, dan pemasaran langsung (Umar, 2022).

Di era digital yang semakin berkembang saat ini, banyak sekali pelaku bisnis
yang memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk mempromosikan produk
atau jasa. Seperti pelaku bisnis pada bidang penjualan obat herbal yang mana
sampai saat ini obat herbal masih banyak diminati oleh beberapa kalangan.
Perusahaan obat herbal terus memenuhi tuntutan pasar dan permintaan konsumen
dalam inovasi produk herbal yang dinamis untuk bisa menghadirkan produk yang
aman, khasiat dan bermutu serta aman dikonsumsi. Tantang dalam pengembangan
obat herbal antara lain adalah penguatan inovasi teknologi produksi obat herbal dari
hulu hingga hilir penting untuk dilakukan, guna mewujudkan perkembangannya
industry bahan baku obat herbal, industry manufaktur produk obat herbal dan
terwujudya sistem kesehatan menggunakan obat herbal.

Kecenderungan penggunaan obat herbakl ini sejalan dengan pertumbuhan
pasar obat herbal di Indonesia, yang dari tahun ke tahun mengalami peningkatan
dengan tingkat pertumbuhan sekitar 6,5% tahun pada periode 2009 — 2013
(Kementrian Perdagangan, 2018). Pertumbuhan pasar obat herbal ini semakin
meningkat sejak Badan Pengawasan Obat dan Majanan (Badan POM)
mengeluarkan peraturan tentang pengelompokkan obat tradisional, serta berbagai
regulasi lain terkait misalnya, penelitian dan pengembangan produk obat herbal,
produk, pelayanan dan industry obat herbal (Kementrian Kordinator Bidang

Perekonomian, 2016).



Pasar produk herbal dalam negeri terus menunjukkan peningkatan. Pada
tahun 2007 pasar produk herbal dalam negeri sekitar Rp 6 triliun, meningkat
menjadi Rp 10 triliun pada tahun 2010 dan Rp 13 triliun pada tahun 2012.
Pertumbuhan pasar dalam negeri sekitar 7% per tahun. Pada tahun 2013 pasar
produk herbal mencapai Rp 14 triliun, sekitar sepertiga pasar farmasi nasional dan
meningkat menjadi sekitar Rp 15 triliun pada tahun 2015 (Kementerian
Koordinator Bidang Perekonomian, 2016).

Salah satu perusahaan yang bergerak pada penjualan obat herbal adalah PT.
Amanah Berkah Kencana yang berdiri mulai pada tahun 2001. PT. Amanah Berkah
Kencana, yang didirikan pada tahun 2001 dan berlokasi di Jalan Denai, Ruko
Avenue 8L, Medan, merupakan perusahaan yang fokus pada penjualan obat herbal.
Seiring dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya menjaga
kesehatan melalui pendekatan alami, perusahaan ini hadir dengan berbagai produk
herbal yang bertujuan untuk meningkatkan kualitas hidup dan mengatasi berbagai
masalah kesehatan. Dalam lebih dari dua dekade perjalanannya, PT. Amanah
Berkah Kencana telah membangun reputasi yang kuat dalam menyediakan obat
herbal yang aman dan efektif, sejalan dengan tren global yang menunjukkan
peningkatan minat terhadap solusi kesehatan alami. Keberadaan perusahaan ini di
Medan juga memperkuat kontribusinya terhadap industri kesehatan herbal di
Indonesia, khususnya di wilayah Binjai, dengan terus berinovasi dan
mengedepankan prinsip keamanan dan kualitas produk.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan diatas, maka rumusan

masalah dalam penelitian ini adalah “bagaimana strategi komunikasi pemasaran



PT. Amanah Berkah Kencana dalam mempromosikan obat herbal hasedah pada
masyarakat Kota Binjai?”
1.3 Tujuan Penelitian
Adapun yang menjadi tujuan dalam penelitian ini berdasarkan rumusan
masalah diatas adalah untuk memberi gambaran Strategi komunikasi pemasaran
PT. Amanah Berkah Kencana dalam mempromosikan obat herbal Hasedah Pada
Masyarakat Kota Binjai.
1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini dibuat dengan harapan agar dapat memberikan sumbangsih bagi
pengembangan suatu ilmu. Manfaat penelitian dari adanya penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1.4.1 Manfaat Teoritis
Manfaat Teoritis dalam penelitian ini yaitu:
a. Menambah variasi bahan kajian tentang bagaimana analisis strategi
komunikasi pemasaran suatu produk pada penelitian ini.
b. Memberikan sumbangsih dalam memperkaya ilmu pengetahuan
mengenai strategi komunikasi pemasaran.
c. Memberikan kontribusi bagi peneliti lain yang nantinya akan
meneliti objek serupa.
1.4.2 Manfaat Praktis
Manfaat dalam penelitian ini yaitu:
a. Menjadi acuan orang lain mengenai bagaimana Strategi Komunikasi
Pemasaran yang nantinya dapat mengetahui prosesnya untuk

mencapai tujuan yang diharapkan.



b. Menambah wawasan tentang bagaimana strategi yang digunakan

oleh suatu perusahaan dalam memasarkan serta mempromosikan
suatu produk kepada konsumen khusunya pada masyarakat Kota
Binjai.

1.5 Sistematika Penulisan

BAB I. PENDAHULUAN

Berisikan Pendahuluan yang menguraikan tentang latar belakang

masalah, Perumusan Masalah, Tujuan Penelitian, Manfaat Penelitian

dan Sistematika Penulisan.

BAB II. URAIAN TEORITIS

Berisikan uraian-uraian teori strategi komunikasi, teori komunikasi

pemasaran, strategi komunikasi pemasaran, obat herbal, analisis

SWOT.

BAB III.LMETODE PENELITIAN

Bab ini berisikan metode penelitian, jenis penelitian, kerangka konsep,
definisi konsep, narasumber penelitian, kategorisasi penelitian, teknik
pengumpulan data, serta teknis analisis data.

BAB IV: HASIL PENELITIAN

Bab ini berisikan hasil dari penelitian dan pembahasan.

BAB V: PENUTUP

Bab penutup terdiri dari simpulan dan saran.



BABII

URAIAN TEORITIS

2.1 Strategi Komunikasi

Kata “Strategi” berasal dari akar kata bahasa Yunani Stratogos yang secara

harfiah berarti “seni umum”, kelak kata ini berubah menjadi kata sifat strategia

berarti keahlian militer” yang belakangan diadaptasikan lagi kedalam lingkungan

bisnis modern. Kata stratogos bermakna sebagai (Liliweri, 2011) :

1.

Keputusan untuk melakukan suatu tindakan dalam jangka panjang dengan
segala akibatnya.

Penentuan tingkat kerentanan posisi kita dengan posisi para pesaing (ilmu
perang dan bisnis).

Pemanfaatan sumber daya dan penyebaran informasi yang relatif terbatas
terhadap kemungkinan penyadapan informasi dan topografis.

Penggunaan fasilitas komunikasi untuk penyebaran infromasi yang
menguntungkan berdasarkan analisis geografi dan topografis.

Penemuan titik-titik keamanan dan perbedaan penggunaan sumber daya
dalam pasar informasi.

Sementara itu, terkait dengan strategi komunikasi, dapat dilihat dari

beberapa pengertian yang ada, antara lain:

1. Strategi yang mengartikulasikan, menjelaskan, dan mempromosikan
suatu visi komunikasi dan satuan tujuan komunikasi dalam suatu

rumusan yang baik.



2. Strategi untuk menciptakan komunikasi yang konsisten, komunikasi
yang dilakukan berdasarkan satu pilihan dari beberapa opsi
komunikasi.

3. Strategi berbeda dengan taktik, strategi komunikasi menjelaskan
tahapan konkret dalam rangkaian aktivitas komunikasi yang berbasis
pada satuan teknik bagi pengimplementasian tujuan komunikasi.

4. Adalah tujuan akhir komunikasi, strategi berperan memfasilitasi
perubahan perilaku untuk mencapai tujuan komunikasi manajemen.

Karena itu strategi komunikasi harus selalu dihubungkan dengan:

1. Siapa yang bicara.

2. Maksud apa saya bicara.

3. Pesan apa yang harus disampaikan kepada seseorang.

4. Cara bagaimana saya menyampaikan pesan kepada seseorang.

5. Bagaimana mengukur dampak pesan tersebut.

Namun secara khusus, strategi adalah penempatan misi perusahaan,
penempatan sasaran organisasi dengan mengikat kekuatan eksternal dan internal,
perumusan kebijakan dan strategi tertentu mencapai sasaran dan memastikan
implementasinya secara tepat, sehingga tujuan dan sasaran utama organisasi akan
tercapai (Damayanti & Hardiyanto, 2024). Jadi bisa dikatakan bahwa strategi
merupakan suatu acuan atau langkah awal suatu tindakan yang akan dilakukan oleh
suatu perusahaan untuk mencapai suatu tujuan yang diinginkan.

Sedangkan definisi strategi dalam Kamus Bahasa Indonesia diartikan

sebagai rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran khusus,
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akan tetapi ada beberapa ahli yang mendefinisikaan strategi sesuai dengan sudut
pandangnya masing-masing.

Strategi merupakan pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan
gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah aktivitas dalam kurun waktu tertentu.
Di dalam strategi yang baik terdapat koordinasi tim kerja, memiliki tema
mengidentifikasikan factor pendukungnya sesuai dengan prinsip-prinsip
pelaksanaan gagasan secara rasional, efesiensi dalam pendanaan dan memiliki
taktik untuk mencapai tujuan secara efektif.

Menurut Liliweri (2011), tujuan dari strategi komunikasi dapat dijelaskan
sebagai berikut:

a. Memberitahu (Announcing)

Tujuan pertama dari strategi komunikasi adalah announcing, yaitu
pemberitahuan tentang kapasitas dan kualitas informasi. Oleh karena itu,
informasi yang akan dipromosikan sedapat mungkin berkaitan dengan
informasi utama dari seluruh informasi yang demikian penting.

b. Memotivasi (Motivating)

Dari penyebaran informasi yang dilakukan, maka kita dapat
melakukan atau mengusahakan agar informasi yang disebarkan ini harus
dapat memberikan motivasi bagi masyarakat untuk mencari dan mendapatkan
informasi yang disampaikan.

c. Mendidik (Educating)

Tujuan strategi komunikasi yang berikut adalah mendidik. Contohnya

saja seperti bagaimana peranan dan keterlibatan masyarakat dalam memlihara

kesehatan sehingga tidak tertular virus HIV/AIDS, bagaimana menghindari
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demam berdarah melalui pembersihan lingkungan rumah tangga secara
teratur, dan bagaimana mencuci tangan sebelum makan demi kesehatan. Ini
yang kita sebut dengan Strategi of educating.

d. Menyebarkan Informasi (/nforming)

Salah satu tujuan strategi komunikasi adalah menyebarluaskan
informasi kepada masyarakat atau audiens yang menjadi sasaran Kkita.
Diusahakan agar informasi yang disebar ini merupakan informasi yang
spesifik dan aktual, sehingga dapat digunakan konsumen. Apalagi jika
informasi ini tidak saja sekedar pemberitahuan, atau motivasi semata-mata
tetapi mengandung pendidikan. Ini yang kita sebut sebagai strategi of
informing.

e. Mendukung Pembuatan Keputusan (Supporting Decision Making).

Strategi komunikasi trakhir adalah yang mendukung pembuatan
keputusan. Dalam rangka pembuatan keputusan, maka informasi yang
dikumpulkan, dkategorisasikan, dianalisis sedemikian rupa, sehingga dapat
dijadikan informasi utama bagi pembuatan keputusan.

Dari defenisi diatas dapat disimpukan bahwa keberhasilan suatu
kegiatan secara efektif banyak ditentukan oleh penentuan strategi organisasi.
Jika tidak ada strategi yang baik dari proses komunikasi bukan tidak mungkin
akan menimbulkan pengaruh negatif. Untuk mencapai tujuan tersebut,
strategi harus dapat menunjukkan bagaimana operasionalnya secara praktis
harus dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan bisa berbeda sewaktu-

waktu tergantung dari situasi dan kondisi.
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2.2 Pemasaran

Selama ini istilah pemasaran sering kali dibiaskan dengan “penjualan” dan
“periklanan”. Sebagai contoh : ditemukannya dapartemen pemasaran di banyak
perusahaan yang kinerjanya hanya berfokus pada perancangann iklan dan aktivitas
penjualan. Kinerja para manajer dan staff pemasaran pun hanya diukur dari
pencapaian target penjualan semata. Padahal sesungguhnya, istilah pemasaran jauh
lebih luas dibandingkan dengan penjualan maupun periklanan. Oleh karena itu,
hadirnya defenisi formal pemasaran ditujukan agar mampu mengungkapkan secara
jelas makna pemasaran.

Perbedaan yang kontras antara konsep penjualan dan pemasaran, yaitu :
Penjualan berfokus pada kebutuhan jualan, sementara pemasaran berfokus pada
kebutuhan pembeli. Penjualan memberi perhatian pada kebutuhan penjual untuk
mengubah produknya menjadi uang tunai, sementara pemasaran mempunyai
gagasan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan lewat sarana-sarana produk dan
keseluruhan kelompok barang yang dihubungkan dengan hal menciptakan,
menyerahkan dan akhirnya mengonsumsinya (Kotler, 2007).

Menurut McKenna dalam Tjiptono (2008) adalah “marketing is everything
and everything is marketing” Dengan kata lain, pemasaran bukan lagi sekedar
departemen atau fungsi manajerial dalam sebuah organisasi. Pemasaran telah
menjelma menjadi filosofi dan cara berbisnis yang berorientasi pada pemuasan
kebutuhan dan keinginan pelanggan secara efektif, efisien, dan etis sedemikian rupa
sehingga lebih unggul dibandingkan para pesaing dan berkontribusi pada
peningkatan kesejahteraan masyarakat dan lingkungan secara umum (Sari &

Anshori, 2022).
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Menurut Kotler dan Armstrong (2008), pemasaran adalah suatu proses
sosial dan manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain.
Dalam konteks bisnis yang lebih sempit, pemasaran mencakup menciptakan
hubungan pertukaran muatan nilai dengan pelanggan yang menguntungkan. Oleh
karena itu, definisi pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai
bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan
tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.

2.3 Strategi Komunikasi Pemasaran

Penulis menguraikan teori strategi komunikasi pemasaran menurut Ginting
& Hafnidar, (2016) Komunikasi pemasaran adalah istilah yang digunakan untuk
menggambarkan  bagaimana  organisasi  perusahaan atau  pemerintah
mengkomunikasikan pesan—pesan kepada khalayak sasaran mereka. Kegiatan
dalam komunikasi pemasaran merupakan salah satu bagian dari unsur 4P dalam
marketing mix. Strategi komunikasi pemasaran merupakan langkah-langkah kreatif
yang berkesinambungan yang diupayakan oleh sebuah perusahaan guna mencapai
target pemasaran terbaik dalam rangka mewujudkan kepuasaan konsumen secara
maksimal. Berdasarkan Fadhli (2021)Pentingnya strategi komunikasi dalam suatu
organisasi adalah untuk dapat mempertahankan eksistensi suatu organisasi baik
dalam pandangan anggota organisasi (internal) maupun di masyarakat (eksternal)
sehingga dengan strategi komunikasi ini semua rencana kegiatan atau program
kerja dapat terlaksana dengan baik, efisien, dan efektif untuk mencapai kemajuan
organisasi. Strategi komunikasi adalah ilmu penggunaan kombinasi faset-faset

komunikasi dimana termasuk di dalamnya frekuensi komunikasi, formalitas



14

komunikasi, isi komunikasi, saluran komunikasi (Rezki, 2022) Strategi komunikasi
pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen (management)
untuk mencapai satu tujuan komunikasi, dan untuk mencapainya, strategi tidak
berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah, tetapi juga harus
menunjukkan taktik operasionalnya. Strategi Komunikasi adalah campuran yang
terbaik dari seluruh elemen komunikasi mulai dari komunikator, pesan, saluran
(media), penerima hingga pada pengaruh (akibat) yang dirancang untuk menggapai
tujuan komunikasi yang maksimal.

Rangkuti (Rangkuti, 2006) mengatakan “Strategi adalah alat untuk
mencapai suatu tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang,
program tindak lanjut, serta prioritas sumber daya”. Sedangkan menurut Onong
Uchjana (1990:32), strategi merupakan perencanaan dan manajemen untuk
mencapai suatu tujuan. Dalam lingkungan yang selalu mengalami perubahan,
strategi ini lebih banyak diterapkan.Teori manajemen komunikasi pemasaran
adalah suatu pendekatan yang digunakan oleh Perusahaan dalam membangun
hubungan yang efektif dengan pelanggan dan calon pelanggan dengan
menggunakan komunikasi pemasaran (Faustyna & Irwan, 2023). Komunikasi dapat
berpengaruh dalam berbagai bidang, diantaranya bidang pemasaran. Dalam
kegiatan pemasaran, penyampaian informasi secara tepat sangat dibutuhkan.
Hampir semua organisasi ataupun perusahaan dibidang bisnis menggunakan
komunikasi pemasaran untuk mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan
mencapai tujuan finansial dan nonfinansial organisasi dan individu. (Shimp, 2003:
4). Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan dua unsur

pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses di mana
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pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu, atau antar organisasi dan
individu (Shimp, 2003:4). Sedangkan pemasaran menurut Kothler dalam
Widjajanta dan Widyaningsih (2007: 62) adalah suau proses sosial dan manajerial
yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan
serta inginkan melalui penciptaan dan penukaran timbal balik produk dan nilai
dengan orang lain. Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk dan mengingatkan
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan
loyal pada produk yang ditawarkan (Tjiptono, 1997). Jadi komunikasi pemasaran
memiliki peran yang sangat vital, yakni memfasilitasi hubungan saling
menguntungkan antara perusahaan dengan pembeli prospektif. secara umum bauran
komunikasi pemasaran yang dapat diterapkan oleh perusahaan meliputi periklanan
(advertising), promosi penjualan (promotion), humas penjualan (public relation),
pemasaran langsung (direct selling) dan penjualan pribadi (personal selling).
Rogers menyatakan bahwa pengertian strategi komunikasi sebagai suatu
rancangan yang dibuat untuk mengubah tingkah laku manusia dalam skala lebih
besar melalui transfer ide-ide baru (Fadhli, 2021). Sebuah produk tidak dapat
diketahui oleh calon konsumen jika tidak ada usaha untuk memberitahukannya.
Melalui komunikasi, perusahaan dapat memperkenalkan, memberitahukan dan
menyebarluaskan informasi mengenai produk yang mereka tawarkan kepada calon
konsumen. Komunikasi pemasaran merupakan pendekatan multidisplin yang
menggabungkan teori dan konsep ilmu komunikasi dan pemasaran (Priansa, 2017).
Peneliti melihat Persaingan bisnis yang semakin ketat, mengharuskan perusahaan

harus mampu bersaing dengan competitor dan menyiapkan strategi yang tepat agar
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perusahaan bisa bersaing dan produk dapat terjual sehingga dapat memperoleh
keuntungan. Defenisi manajemen komunikasi pemasaran menurut Kotler & Keller
(2016). pada Marketing Management (15th ed). Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall. Bahwa menurut Kotler dan Keller (2016), manajemen komunikasi pemasaran
(integrated marketing communications atau IMC) adalah koordinasi strategis dan
integrasi dari berbagai elemen komunikasi pemasaran seperti iklan, promosi
penjualan, hubungan masyarakat pemasaran langsung dan komunikasi pribadi.
Schultz, D. E., Tannenbaum, S. 1., & Lauterborn, R. F.(1993). Integrated Marketing
Communications. Chicago , IL: NTC Business Books. Defenisi Manajemen
Komunikasi Pemasaran menurut Schultz, Tannenbaum,dan Lauterborn (1993)
adalah pendekatan yang terpadu dan terkoordinasi dalam
merencanakan,melaksanakan, dan mengevaluasi program komunikasi pemasaran
yang berorientasi pada konsumen. IMC memandang komunikasi pemasaran
sebagai suatu sistem yang terintegrasi, dimana semua elemen komunikasi seperti
iklan, promosi penjualan, publisitas, pemasaran langsung, dan komunikasi pribadi
diintegrasikan dengan baik dan disesuaikan dengan kebutuhan dan karakteristik
konsumen sasaran.

AMA (American Marketing Association) mendefinisikan pemasaran
sebagai “Proses perencanaan, dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi,
dan distribusi ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan
tujuan individu dan komunikasi”. Definisi AMA menempatkan konsep pertukaran
sebagai konsep sentral dalam pemasaran. Harus ada tiga hal yang menjadi syarat
terjadinya pertukaran, yaitu: pertama, harus ada dua pihak atau lebih yang memiliki

sesuatu yang bernilai untuk dipertukarkan. Kedua, adanya keinginan dan
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kemampuan untuk memberikan sesuatu kepada orang lain. Ketiga, ada cara untuk
berkomunikasi satu sama lain (Zhafirah, 2019).

Kotler dan keller (2009), menyatakan pemasaran adalah mengidentifikasi
dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Pemasaran adalah “memenuhi
kebutuhan dengan cara yang menguntungkan”. pemasaran adalah proses dimana
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat
dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai
imbalannya. Manajer yang memahami manajemen komunikasi pemasaran dapat
membantu meningkatkan minat publik terhadap produk atau jasa yang ditawarkan
Perusahaan. Beberapa hal yang bisa dilakukan oleh manajer antara lain.
Memnentukan target pasar yang tepat, membuat pesan pemasaran yang menarik,
menggunakan saluran komunikasi yang tepat, membangun hubungan dengan
pelanggan, menyediakan konten berkualitas.

2.2 Obat Herbal

Obat Herbal atau obat tradisional adalah bahan atau ramuan yang berupa
bahan tumbuhan, bahan hewan, bahan material, sediaan sediaan sarian (Galenik)
atau campuran tumbuhan — tumbuhan, bahan hewan, sediaan sarian, atau campuran
bahan - bahan tersebut. Obat herbal secara turun temurun telah digunakan untuk
kesehatan berdasarkan pengalaman. Obat tradisional telah digunakan oleh berbagai
aspek masyarakat mulai dari tingkat ekonomi atas sampai tingkat bawah, karena
obat tradisional mudah didapat, harganya yang cukup terjangkau dan berkhasiat
untuk pengobatan, perawatan dan pencefahan penyakit.

Bahan-bahan ramuan obat tradisional seperti bahan tumbuh-tumbuhan,

bahan hewan, sediaan sarian atau galenik yang memiliki fungsi, pengaruh serta
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khasiat sebagai obat, dalam pengertian umum kefarmasian bahan yang digunakan
sebagai simplisia. Simplisia adalah bahan alamiah yang dipergunakan sebagai obat
yang belum mengalami pengolahan apapun juga dan kecuali dinyatakan lain berupa
bahan yang dikeringkan (Ditjen POM, 1999). Pengetahuan tentang tanaman
berkhasiat obat ini sudah lama dimiliki oleh nenek moyang kita dan hingga saat ini
telah banyak yang terbukti secara ilmiah. Dan Pemanfaatan tanaman obat Indonesia
akan terus meningkat mengingat kuatnya keterkaitan bangsa Indonesia terhadap

tradisi kebudayaan memakai jamu.

2.4 Analisis SWOT
Pada dasarnya, analisis swot merupakan akronim atau singkatan dari 4 kata

yaitu, strenghts, weakneses, opportunities, dan threats. Analisis Swot ini
merupakan salah satu metode yang digunakan untuk mengevaluasi kekuatan,
kelemahan , peluang dan ancaman dalam suatu bisnis ataupun sering digunakan
dalam menentukan sebuah strategi untuk mencapai tujuan.

Menurut Fatimah (2020), Analisis SWOT terdiri dari empat faktor yaitu :

1. Strengths ( Kekuatan)

Strenghts merupakan sebuah kondisi yang menjadi sebuah kekuatan
dalam organisasi. Faktor — factor kekuatan merupakan sebuah kompetensi
atau pun unggulan yang terdapat dalam tubuh sebuah organisai.

2. Weakneses (kelemahan )

Weakneses merupakan kondisi atau segala sesuatu hal yang menjadi
kelemahan atau kekurangan yang terdapat dalam tubuh organisasi. Pada
dasarnya, sebuah kelemahan merupakan suatu hal yang wajar ada dalam

organisai, namn yang terpenting adalah bagaimana organisasi membangun
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sebuah kebijakan sehingga dapat meminimalisasi kelemahan- kelemahan
tersebut atau bahkan dapat menghilangkan kelemahan yang ada.
. Opportunities (Peluang)

Peluang merupakan suatu kondisi lingkungan diluar organisasi yang
sifatnya menguntungkan bahkan dapat menjadi senjata untuk memajukan
sebuah organisasi.

. Threats (Ancaman)

Ancaman merupakan kebalikan dari opportunities atau peluang.
Ancaman merupakan kondisi eksternal yang dapat menganggu kelancaran
berjalannya sebuah Perusahaan. Ancaman dapat meliputi hal hal dari

lingkungan yang tidak menguntungkan bagi sebuah organisasi.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Metode yang digunakan dalam penelitian ini merupakan metode
kualitatif. Jenis penelitian yang dilakukan oleh peneliti kualitatif deskriptif dimana
data yang dikumpulkan tidak berbentuk angka, tetapi dalam bentuk kata, kalimat,
pernyataan dan sebuah konsep.

Tujuannya metode adalah untuk menggambarkan secara terperinci dan
relatif akurat mengenai topik yang diangkat dalam penelitian ini. Bondan dan
Taylor dalam Moleong (2010) mendefenisikan metode kualitatif berupa suatu
ketentuan pada ketentuan yang menghasilkan data deskriptif berupa kata dan
kalimat yang tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang akan diamati
oleh peneliti.

Penelitian kualitatif memiliki suatu pengertian yang menggunakan latar
secara alamiah, dengan maksud menafsirkan fenomena yang terjadi dan dilakukan
dnegan jalan melibatkan berbagai metode yang ada. Metode yang biasanya
dimanfaatkan adalah wawancara, pengamatan dan pemanfaatan dokumen.

3.2 Kerangka Konsep

Kerangka konseptual adalah pondasi utama dari proyek penelitian, hal
ini merupakan jaringan hubungan antar variabel yang secara logis diterangkan,
dikembangkan, dan dielaborasi dari perumusan masalah yang telah diidentifikasi

melalui proses wawancara, observasi dan survey literature (Kuncoro, 2009).
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3.3 Defenisis Konsep

Menurut

Sungarimbun (2006),

konsep adalah generalisasi dari

sekelompok fenomena tertentu, sehingga dapat dipakai untuk menggambarkan

berbagai fenomena yang sama. Dari uraian diatas, digunakan konsep pemikiran

untuk mempersempit pengertian yang akan diteliti, yaitu :

a) Strategi

Strategi

yang mengartikulasikan,

menjelaskan, dan

mempromosikan suatu visi komunikasi dan satuan tujuan komunikasi dalam

suatu rumusan yang baik.

b) Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah istilah yang

digunakan untuk menggambarkan bagaimana organisasi perusahaan atau
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pemerintah mengkomunikasikan pesan—pesan kepada khalayak sasaran
mereka.

¢) Analisis Swot : Dalam menentukan strategi perlu adanya analisis SWOT
untuk mengidentifikasi situasi maupun menentukan strategi tersebut

dikategorikan sebagai kekuatan, kelemahan, peluang ataupun ancaman.

3.4 Kategorisasi Penelitian

No Konsep Teoritis Kategorisasi

1.  Strategi komunikasi pemasaran - Memberitahu
PT. Amanah Berkah Kencana
dalam mempromosikan obat
herbal hasedah pada masyarakat - Mendidik
kota binjai

- Memotivasi

- Menyebarkan

- Mendukung Pembuatan Keputusan

Sumber : Penelitian 2024
3.5 Narasumber

Dalam Penelitian kualitatif ini, peneliti menggunakan Teknik purposive
sampling, dimana sampel dipilih dianyata populasi sesuai dengan yang dikehendaki
peneliti, sehingga sampel tersebut dapat mewakili karakteristik populasi yang
diinginkan. Dari penjelasan tersebut narasumber dalam penelitian ini adalah
Karyawan, CEO, Admin, Manejer, Sales marketing.
3.6 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan melakukan obsevrasi,
wawancara dan dokumentasi. Observasi merupakan teknik pengumpulan data yang
mewajibkan peneliti untuk turun langsung kelapangan untuk melakukan
pengamatan langsung mengenai dengan hal-hal yang berkaitan dnegan ruang,

tempat, kegiatan, pelaku, waktu, peristiwa dan tujuan. Selain observasi, peneliti
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juga diharuskan untuk melakukan pengumpulan data dengan cara berinteraksi

langsung atau tatap muka dengan narasumber untuk mengungkapkan perlakuan,

sikap, dan pengalaman. Oleh karena itu, melalui wawancara informasi yang kit

acari dapat kita dapatkan melalui proses wawancara. Selanjutnya berupa dokumen

yang merupakan sebuah catatan dari peristiwa yang sudah berlalu. Dokumen dapat

berbentuk tulisan, gambar, audio, dan video (Sugiyono, 2012).

Untuk mendapatkan kelengkapan informasi yang sesuai dengan fokus

penelitian maka yang dijadikan teknik pengumpulan data adalah sebagai berikut:

a.

Teknik wawancara ( Interview) wawancara adalah percakapan dengan
maksud tertentu. Percakapan itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu
pewawancara peneliti langsung yang mengajukan pertanyaan dan
wawancara informan kunci dan informan pendukung yang memberikan
jawaban atas pertanyaan itu. Teknik ini dilakukan untuk mengetahui
perencanaan strategi komunikasi pemasaran yang akan dilakukan.
Wawancara dilakukan dalam penelitian ini menggunakan teknik
wawancara terstruktur yang mana peneliti akan mempersiapkan beberapa
pertanyaan yang disusun didalam draft pedoman wawancara berdasarkan
kategorisasi penelitian.

teknik observasi (pengamatan) observasi adalah pengamatan kegiatan
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan peneliti yang terjadi
dilapangan untuk kemudian dilakukan pencatatan. Melakukan
pengamatan terhadap dokumen berupa kegiatan yang dilakukan, proposal,

materi-materi yang berbentuk ajakan, materi iklan serta poster-poster.
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c. Dokumentasi meliputi data yang diperoleh melalui rekaman wawancara
dan foto kegiatan aktivitas yang dilakukan peneliti dilapangan.
3.7 Teknik Analisis Data
Menurut Huberman (1992) analisis terdiri dari tiga alur kegiatan yang
terjadi secara bersamaan yaitu: reduksi data, penyajian data, penarikan
kesimpulan/verifikasi.Mengenai ketiga alur tersebut secara lebih lengkapnya
adalah sebagai berikut:
a. Reduksi Data
Reduksi data diartikan sebagai proses pemilihan, pemusatan perhatian
pada penyederhanaan, pengabstrakan, dan transformasi data kasar yang
muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan. Reduksi data berlangsung
terus-menerus selama proyek yang berorientasi penelitian kualitatif
berlangsung. Antisipasi akan adanya reduksi data sudah tampak waktu
penelitiannya memutuskan (seringkali tanpa disadari sepenuhnya) kerangka
konseptual wilayah penelitian, permasalahan penelitian, dan pendekatan
pengumpulan data mana yang dipilihnya. Selama pengumpulan data
berlangsung, terjadilan tahapan reduksi selanjutnya (membuat ringkasan,
mengkode, menelusur tema, membuat gugusgugus, membuat partisi, membuat
memo). Reduksi data/transformasi ini berlanjut terus sesudah penelian
lapangan, sampai laporan akhir lengkap tersusun.
Reduksi data merupakan bagian dari analisis. Reduksi data merupakan
suatu bentuk analisis yang menajamkan, menggolongkan, mengarahkan,
membuang yang tidak perlu, dan mengorganisasi data dengan cara sedemikian

rupa hingga kesimpulan-kesimpulan finalnya dapat ditarik dan diverifikasi.
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Dengan reduksi data peneliti tidak perlu mengartikannya sebagai kuantifikasi.
Data kualitatif dapat disederhanakan dan ditransformasikan dalam aneka
macam cara, yakni: melalui seleksi yang ketat, melalui ringkasan atau uraian
singkat, menggolongkannya dalam satu pola yang lebih luas, dan sebagainya.
Kadangkala dapat juga mengubah data ke dalam angka-angka atau peringkat-
peringkat, tetapi tindakan ini tidak selalu bijaksana.
b. Penyajian Data

Miles & Huberman membatasi suatu penyajian sebagai sekumpulan
informasi tersusun yang memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan
dan pengambilan tindakan. Mereka meyakini bahwa penyajian-penyajian yang
lebih baik merupakan suatu cara yang utama bagi analisis kualitatif yang valid,
yang meliputi: berbagai jenis matrik, grafik, jaringan dan bagan. Semuanya
dirancang guna menggabungkan informasi yang tersusun dalam suatu bentuk
yang padu dan mudah diraih. Dengan demikian seorang penganalisis dapat
melihat apa yang sedang terjadi, dan menentukan apakah menarik kesimpulan
yang benar ataukah terus melangkah melakukan analisis yang menurut saran
yang dikisahkan oleh penyajian sebagai sesuatu yang mungkin berguna.
¢. Menarik Kesimpulan

Penarikan kesimpulan menurut Miles & Huberman hanyalah sebagian
dari satu kegiatan dari konfigurasi yang utuh. Kesimpulan-kesimpulan juga
diverifikasi selama penelitian berlangsung. Verifikasi itu mungkin sesingkat
pemikiran kembali yang melintas dalam pikiran penganalisis (peneliti) selama
ia menulis, suatu tinjauan ulang pada catatan-catatan lapangan, atau mungkin

menjadi begitu seksama dan menghabiskan tenaga dengan peninjauan kembali
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serta tukar pikiran di antara teman sejawat untuk mengembangkan kesepakatan
inter subjektif atau juga upaya-upaya yang luas untuk menempatkan salinan
suatu temuan dalam seperangkat data yang lain. Singkatnya, makna-makna
yang muncul dari data yang lain harus diuji kebenarannya, kekokohannya, dan
kecocokannya, yakni yang merupakan validitasnya. Kesimpulan akhir tidak
hanya terjadi pada waktu proses pengumpulan data saja, akan tetapi perlu
diverifikasi agar benar-benar dapat dipertanggungjawabkan. Secara skematis
proses analisis data menggunakan model analisis data interaktif Miles dan
Huberman dapat dilihat pada bagan berikut:

Gambar 1. Analisis Data Kualitatif Miles Huberman

Pengumpulan | [ Penyajian Data ]
| Data
I

l Verifikasi/
[ Reduksi Data ] < > Penarikan
Kesimpulan

3.8 Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi pada penelitian ini adalah Kota Binjai, hal ini berkesinambungan
karena pada penelitian ini masyarakat Kota Binjai merupakan target dalam
mempromosikan produk Obat Herbal Haseda. Adapun waktu penelitian yang

dilakukan dalam penelitian ini adalah Februari — Mei 2025.



27

3.9 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian

3.9.1 Profil PT. Amanah Berkah Kencana

PT. Amanah Berkah Kencana adalah perusahaan yang bergerak di
bidang distribusi dan pemasaran produk herbal Hasedah yang telah
mendapatkan tempat di hati masyarakat Indonesia, khususnya di Kota Binjai.
Perusahaan ini didirikan oleh Bapak Christivo yang memiliki pengalaman
panjang dalam industri produk herbal, dengan visi untuk memperkenalkan
produk herbal berkualitas tinggi yang dapat memberikan manfaat kesehatan
optimal bagi masyarakat.

Secara resmi, PT. Amanah Berkah Kencana beroperasi dengan
mengedepankan prinsip kualitas dan kepercayaan. Sebelumnya, perusahaan
ini dimulai sebagai CV. Amanah Berkah yang lebih fokus pada distribusi
produk herbal di Indonesia. Sebelum mendirikan perusahaan ini, Bapak
Christivo telah sukses menjadi distributor salah satu merek produk herbal
ternama di Indonesia, dengan jaringan distribusi yang luas ke berbagai
provinsi di tanah air.

Melihat peluang yang besar dalam industri herbal, CV. Amanah
Berkah berkembang pesat dan berubah menjadi PT. Amanah Berkah
Kencana, yang kini menjadi salah satu pemain penting di pasar herbal
Indonesia. Perusahaan ini berlokasi di Jalan Denai Komplek Ruko Denai
Avenue No. 8 L, Kota Medan, dan berkomitmen untuk terus memperkenalkan
produk-produk herbal berkualitas yang telah terbukti manfaatnya.

PT. Amanah Berkah Kencana bekerja sama dengan PT. Pacific

Sumatera Indonesia sebagai produsen resmi produk Hasedah, yang telah
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terdaftar di BPOM Indonesia dengan nomor pendaftaran BPOM RI MD:
865702001171. Produk Hasedah memiliki keunggulan dalam komposisi,
yang terdiri dari berbagai bahan alami berkualitas. Sebagai bukti komitmen
terhadap kualitas, produk ini juga telah diuji di LIPI dan meraih penghargaan
dari Lembaga Prestasi Indonesia Dunia (LEPRID) atas rekor sebagai
"Minuman Sari Buah dan Sayur dengan Komposisi Terbanyak", dengan 42
komposisi dalam satu produk.

Dengan visi yang jelas dan komitmen untuk menghadirkan produk
herbal yang berkualitas tinggi, PT. Amanah Berkah Kencana terus berusaha
memberikan yang terbaik bagi konsumennya, sambil memperluas pasar di
seluruh Indonesia, khususnya di Sumatera, Jawa, dan Kalimantan. Sebagai
perusahaan yang terus berkembang, PT. Amanah Berkah Kencana bertekad

untuk menjadi pemimpin pasar dalam industri produk herbal di Indonesia.

3.9.2 Struktur Organisasi PT. Amanah Berkah Kencana
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Deskripsi Lokasi Penelitian

PT. Amanah Berkah Kencana adalah perusahaan yang bergerak di bidang
distribusi dan pemasaran produk herbal Hasedah yang telah mendapatkan tempat di
hati masyarakat Indonesia, khususnya di Kota Binjai. Perusahaan ini didirikan oleh
Bapak Christivo yang memiliki pengalaman panjang dalam industri produk herbal,
dengan visi untuk memperkenalkan produk herbal berkualitas tinggi yang dapat
memberikan manfaat kesehatan optimal bagi masyarakat.

Secara resmi, PT. Amanah Berkah Kencana beroperasi dengan
mengedepankan prinsip kualitas dan kepercayaan. Sebelumnya, perusahaan ini
dimulai sebagai CV. Amanah Berkah yang lebih fokus pada distribusi produk
herbal di Indonesia. Sebelum mendirikan perusahaan ini, Bapak Christivo telah
sukses menjadi distributor salah satu merek produk herbal ternama di Indonesia,
dengan jaringan distribusi yang luas ke berbagai provinsi di tanah air.

Melihat peluang yang besar dalam industri herbal, CV. Amanah Berkah
berkembang pesat dan berubah menjadi PT. Amanah Berkah Kencana, yang kini
menjadi salah satu pemain penting di pasar herbal Indonesia. Perusahaan ini
berlokasi di Jalan Denai Komplek Ruko Denai Avenue No. 8 L, Kota Medan, dan
berkomitmen untuk terus memperkenalkan produk-produk herbal berkualitas yang
telah terbukti manfaatnya.

PT. Amanah Berkah Kencana bekerja sama dengan PT. Pacific Sumatera
Indonesia sebagai produsen resmi produk Hasedah, yang telah terdaftar di BPOM

Indonesia dengan nomor pendaftaran BPOM RI MD: 865702001171. Produk
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Hasedah memiliki keunggulan dalam komposisi, yang terdiri dari berbagai bahan
alami berkualitas. Sebagai bukti komitmen terhadap kualitas, produk ini juga telah
diuji di LIPI dan meraih penghargaan dari Lembaga Prestasi Indonesia Dunia
(LEPRID) atas rekor sebagai "Minuman Sari Buah dan Sayur dengan Komposisi
Terbanyak", dengan 42 komposisi dalam satu produk.

Dengan visi yang jelas dan komitmen untuk menghadirkan produk herbal
yang berkualitas tinggi, PT. Amanah Berkah Kencana terus berusaha memberikan
yang terbaik bagi konsumennya, sambil memperluas pasar di seluruh Indonesia,
khususnya di Sumatera, Jawa, dan Kalimantan. Sebagai perusahaan yang terus
berkembang, PT. Amanah Berkah Kencana bertekad untuk menjadi pemimpin

pasar dalam industri produk herbal di Indonesia.

4.2 Struktur Organisasi

Berdasarkan hasil deskripsi Lokasi penelitian di atas, peneliti juga

merangkum struktur organisasi PT. Amanah Berkah Kencana, sebagai berikut :

CEO : Christivo Tambusai S. Kom. MKM
Manager : Dr. Surya Sianturi

Sales Marketing : Wiliam

Karyawan : Putri Rizki

4.3 Identitas Narasumber
Pada penelitian ini, peneliti sudah mengumpulkan 4 orang narasumber yang
dapat menjadi pendukung pada penelitan ini. Narasumber pertama yaitu memiliki

jabatan sebagai CEO yaitu Christivo Tambusai S. Kom. M.KM.
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Gambar 4.1

4

Sumber: Dokumentasi peneliti, April 2025

Narasumber pertama yaitu Bapak Cristivo Tambusai S.Kom.,M.KM. Bapak

Cristivo Tambusai sudah menjalani profesinya sebagai CEO selama 5 Tahun.
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Gambar 4.2

Sumber: Dokumentasi peneliti, April 2025

Narasumber kedua yaitu Dr. Surya. Beliau menjadi Manager sebagai profesinya
selama 5 Tahun.

Gambar 4.3

Sumber: Dokumentasi peneliti, April 2025

Salah seorang karyawan bernama Putri Rizki. Sudah bekerja pada Perusahaan

tersebut selama 3 Tahun.
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4.4 Deskripsi Hasil Penelitian

Wawancara merupakan proses tanya jawab yang dilakukan seseorang kepada
informan untuk diminta keterangan atau informasi yang dibutuhkan untuk tujuan
tertentu. Kedudukan yang diwawancarai adalah sumber informasi, sedangkan
pewawancara adalah penggali informasi. Dalam prakteknya ada beberapa jenis
wawancara yang dilakukan. Dalam penetian ini, peneliti menggunakan jenis
wawancara individual Dimana wawancara yang dilakukan menggunakan
pertanyaan yang sudah disiapkan sebelumnya dan berstruktur.

Wawancara dilakukan dengan informan .... Wawancara dilakukan pada
tangal 18 Maret 2025 pukul 13.00 WIB, dengan memberikan sejumlah pertanyaan
yang berhubungan dengan judul penelitian.

Berikut adalah hasil wawancara mendalam yang dilakukan oleh peneliti :

4.4.1 Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Amanah Berkah Kencana

Salah satu strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh PT.
Amanah Berkah Kencana dalam mempromosikan produk herbal Hasedah
adalah dengan melakukan pendekatan langsung kepada konsumen, baik di
Graha (kantor pemasaran) maupun di lapangan. Strategi ini disebut juga
sebagai personal selling, yakni menjumpai calon konsumen secara tatap muka
untuk memperkenalkan produk, memberikan edukasi, serta menjawab
berbagai pertanyaan seputar manfaat dan cara konsumsi Hasedah.

Dengan melakukan pendekatan langsung, perusahaan dapat
membangun hubungan yang lebih personal dan interaktif dengan konsumen.
Strategi ini juga memungkinkan tim pemasaran untuk memberikan edukasi

langsung, menyampaikan informasi yang lebih rinci, serta memperoleh



34

feedback secara langsung dari calon konsumen. Selain itu, pendekatan ini
sangat efektif di masyarakat yang masih membutuhkan penjelasan lebih
mendalam tentang produk herbal dan manfaatnya bagi kesehatan. Hal ini
diperkuat dengan wawancara yang dilakukan oleh informan peneliti dari
bagian perusahaan PT. Amanah Berkah Kencana dengan jabatan sebagai sales
marketing adalah sebagai berikut :

“Kami rutin melakukan promosi dengan cara menemui konsumen
secara langsung, baik yang datang ke Graha tempat kami berkantor, maupun
saat kami turun ke lapangan. Di Graha, konsumen yang datang bisa langsung
kami layani, kami jelaskan manfaat produk Hasedah, dan kami bantu
memberikan informasi sesuai keluhan atau kebutuhan kesehatannya.
Sementara di lapangan, kami biasanya datang ke titik-titik keramaian seperti
pasar, acara kesehatan, atau pengajian-pengajian. Di sana kami
memperkenalkan produk, memberikan edukasi, dan jika memungkinkan,
memberikan sampel produk”

Selain itu, strategi komunikasi pemasaran yang digunakan untuk
mendorong masyarakat agar membeli dan mengkonsumsi obat herbal Hasedah
ini adalah dengan melakukan pemeriksaan kesehatan gratis sebanyak dua kali
dalam seminggu. Kegiatan ini dilakukan di berbagai lokasi strategis di Kota
Binjai, seperti area publik, pasar, atau acara komunitas. Dalam pemeriksaan
ini, masyarakat dapat mengecek kondisi kesehatan mereka—seperti tekanan
darah, kadar gula, dan keluhan umum—tanpa dikenakan biaya. Hal ini
diperkuat dengan pernyataan yang diberikan oleh sales marketing PT. Amanah
Berkah Kencana :

“Strategi yang kami terapkan adalah dengan rutin mengadakan
pemeriksaan kesehatan gratis sebanyak dua kali seminggu. Melalui kegiatan
ini, kami ingin membangun kesadaran masyarakat akan pentingnya menjaga
kesehatan sejak dini. Nah, dari hasil pemeriksaan itu, ketika ditemukan
keluhan atau gangguan kesehatan tertentu, kami juga bisa langsung

mengenalkan Hasedah sebagai salah satu solusi herbal yang bisa membantu.
Jadi secara tidak langsung, kegiatan ini juga mendorong minat masyarakat
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untuk mencoba dan membeli Hasedah karena mereka merasa mendapatkan
manfaat langsung”.

Strategi ini bukan hanya bertujuan sosial, tetapi juga menjadi sarana
efektif dalam mendorong masyarakat agar membeli produk herbal Hasedah.
Setelah melakukan pemeriksaan, masyarakat akan mendapatkan penjelasan
langsung dari tim mengenai kondisi kesehatannya dan bagaimana Hasedah
dapat menjadi solusi herbal untuk membantu menjaga atau memulihkan
kesehatan mereka. Edukasi yang dilakukan saat kondisi kesehatan seseorang
sedang menjadi perhatian, menciptakan momentum yang kuat untuk
menyampaikan manfaat produk secara lebih meyakinkan.

Selain itu, PT. Amanah Berkah Kencana juga berupaya untuk
mengedukasi para konsumen melalui live streaming yang rutin dilakukan
setiap hari Senin dan Kamis, yang mana edukasi ini seputar informasi
mendalam mengenai produk Hasedah. Dalam acara tersebut kehadiran
langsung dari CEP dan dokter ahli yang dapat menambah kredibilitas dan
membangun kepercayaan konsumen. Selain itu, sesi ini juga membuka
ruanginteraksi lansung dengan masyaraka, sehingga konsumen merasa lebih
didampingi dan mendapat sokusi yang tepat terhadap kesehatannya. Hal ini di
jelaskan oleh CEO PT. Amanah Berkah Kencana :

“Kami di PT. Amanah Berkah Kencana berkomitmen untuk
mendekatkan diri dengan masyarakat melalui pendekatan digital, salah
satunya lewat live streaming yang saya dan tim dokter lakukan setiap Senin
dan Kamis di YouTube.”

Selain memanfaatkan video streaming dalam upaya mengedukasi

masyarakat serta untuk menarik minat para konsumen, PT. Amanah Berkah

kencana juga menggunakan media media lain untuk memasarkan produknya
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lebih banyak lagi agar lebih terkenal lagi. Melalui pernyataan CEO PT.
Amanah Berkah Kencana :

“Sebagai CEO, saya menyadari bahwa dalam era informasi yang
berkembang pesat saat ini, dengan bantuan tim sales markeing dalam
penyebaran informasi secara efektif menjadi kunci utama dalam membangun
kesadaran dan kepercayaan masyarakat terhadap produk kami, Haseda. Oleh
karena itu, kami mengadopsi pendekatan komunikasi terpadu dengan
memanfaatkan berbagai media, baik online maupun offline.”

Dalam rangka meningkatkan efektivitas penyebaran informasi
mengenai produk Haseda kepada masyarakat, digunakan berbagai saluran
komunikasi, baik yang bersifat konvensional (offline) maupun digital (online).
Strategi ini bertujuan untuk menjangkau segmentasi audiens yang lebih luas
dan beragam secara demografis maupun geografis. Media konvensional yang
dimanfaatkan antara lain adalah radio, yang hingga saat ini masih menjadi
salah satu media massa dengan tingkat jangkauan yang tinggi, terutama di
wilayah-wilayah yang akses terhadap internet masih terbatas. Melalui siaran
iklan atau program kerja sama dengan stasiun radio tertentu, informasi
mengenai produk Haseda dapat disampaikan secara periodik dan persuasif
kepada khalayak pendengar.

Di sisi lain, media digital yang digunakan mencakup platform media
sosial seperti Facebook, Instagram, dan TikTok. Pemanfaatan media sosial
didasarkan pada tingginya tingkat interaksi pengguna serta kemampuan
platform-platform tersebut dalam menyasar target pasar secara lebih spesifik
melalui fitur-fitur seperti iklan berbayar (paid ads), konten promosi, dan
kolaborasi dengan kreator konten. Selain itu, produk Haseda juga menjalin

kemitraan strategis dengan beberapa stasiun radio, sebagai bagian dari strategi

promosi terpadu. Kolaborasi ini memungkinkan penyampaian pesan yang lebih
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konsisten dan terstruktur, serta memperluas jangkauan kampanye pemasaran.
Dengan pendekatan multikanal ini, diharapkan informasi mengenai produk
Haseda dapat tersebar secara optimal dan meningkatkan kesadaran serta minat

masyarakat terhadap produk tersebut.

4.4.2 Segmentasi Pasar PT. Amanah Berkah Kencana dalam
memeasarkan Produk Herbal Hasedah

Segmentasi pasar merupakan langkah penting dalam menentukan arah
strategi pemasaran yang lebih efektif dan terfokus. PT. Amanah Berkah
Kencana, dalam memasarkan produk herbal Haseda, telah menerapkan
segmentasi pasar yang berbasis pada berbagai faktor demografis, geografis,
psikografis, dan perilaku konsumen. Hal ini diperkuat dengan pernyataan CEO
PT. Amanah Berkah Kencana :

“Di PT. Amanah Berkah Kencana, kami percaya bahwa segmentasi
pasar yang berbasis pada faktor demografis, geografis, psikografis, dan
perilaku konsumen adalah langkah penting untuk menjangkau audiens yang
tepat. Dengan pendekatan ini, kami dapat memastikan produk herbal Haseda
diterima oleh konsumen yang benar-benar membutuhkan dan memperkuat
posisi merek kami di pasar.”

Dengan segmentasi yang jelas, perusahaan dapat menjangkau audiens
yang tepat, mengoptimalkan upaya pemasaran, dan meningkatkan efisiensi
dalam distribusi produk. Strategi segmentasi ini menjadi dasar bagi
penyusunan pesan komunikasi yang sesuai dengan karakteristik masing-
masing kelompok konsumen yang dituju.

Secara demografis, produk Haseda difokuskan pada konsumen berusia

25 tahun ke atas, terutama individu yang sudah mulai memperhatikan

kesehatan mereka dan cenderung mencari alternatif pengobatan alami. Selain



38

itu, konsumen yang lebih tua, khususnya lansia yang sering menghadapi
masalah kesehatan terkait usia, menjadi target pasar utama produk ini. Produk
herbal Haseda, yang menawarkan solusi alami untuk berbagai masalah
kesehatan, sangat relevan bagi kalangan ini yang membutuhkan dukungan
untuk menjaga kesehatan tubuh secara alami. Dalam hal ini, produk ini tidak
hanya menyasar segmen usia muda yang peduli dengan gaya hidup sehat, tetapi
juga kalangan yang lebih tua yang mencari alternatif pengobatan selain obat-
obatan kimia.

Dari perspektif geografis, PT. Amanah Berkah Kencana memfokuskan
pemasaran produk Haseda di wilayah-wilayah perkotaan dan semi-perkotaan,
yang memiliki akses informasi lebih baik dan tingkat kesadaran yang lebih
tinggi terhadap pentingnya kesehatan. Kota-kota besar seperti Jakarta,
Surabaya, dan Yogyakarta menjadi pusat utama distribusi, dengan
pemanfaatan berbagai media seperti iklan di radio dan platform media sosial
yang dapat menjangkau konsumen secara luas. Meskipun demikian,
perusahaan juga meluaskan distribusinya ke daerah-daerah pelosok dengan
cara bekerjasama dengan agen lokal dan stasiun radio regional, sehingga
konsumen di luar kota besar tetap dapat mengakses produk Haseda. Hal ini
juga menunjukkan komitmen perusahaan untuk menjangkau konsumen di
berbagai lokasi geografis.

Selain itu, PT. Amanah Berkah Kencana juga melakukan segmentasi
berdasarkan psikografis, yaitu dengan memfokuskan perhatian pada konsumen
yang memiliki minat dan komitmen terhadap gaya hidup sehat serta

pengobatan alami. Produk Haseda terutama ditujukan bagi mereka yang
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cenderung menghindari penggunaan obat-obatan kimia dan lebih memilih
solusi herbal yang lebih alami dan minim efek samping. Konsumen dalam
segmen ini biasanya lebih terbuka terhadap pendekatan pengobatan alternatif
dan memiliki kesadaran yang tinggi terhadap manfaat dari suplemen alami
dalam menjaga kesehatan. Penggunaan media sosial dan konten edukatif di
platform seperti Instagram dan TikTok menjadi alat yang efektif untuk
menjangkau audiens ini, mengingat tingginya interaksi mereka dengan
platform digital.

Dari segi perilaku, produk Haseda lebih spesifik menyasar individu
yang sudah memiliki pengalaman dengan masalah kesehatan kronis, seperti
diabetes, hipertensi, atau gangguan pencernaan, yang mencari solusi alami
untuk menunjang pemulihan dan pencegahan penyakit lebih lanjut. Konsumen
dalam kategori ini cenderung memiliki loyalitas yang tinggi terhadap produk
herbal yang mereka percayai dan sudah terbukti memberikan manfaat. PT.
Amanah Berkah Kencana juga memanfaatkan riset pasar untuk lebih
memahami perilaku pembelian konsumen, serta untuk mengembangkan
produk dan layanan yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Dengan memahami
perilaku konsumen ini, perusahaan dapat lebih mudah menyusun strategi
pemasaran yang berbasis pada kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Dengan menggabungkan berbagai aspek segmentasi pasar ini, PT.
Amanah Berkah Kencana dapat menciptakan strategi pemasaran yang lebih
terarah dan relevan bagi setiap segmen yang dituju. Penggunaan pendekatan
segmentasi yang komprehensif —memungkinkan perusahaan untuk

memaksimalkan potensi pasar dan meningkatkan daya saing produk herbal
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Haseda di pasar yang semakin kompetitif. Segmentasi pasar yang tepat juga
membantu perusahaan dalam merancang pesan pemasaran yang sesuai dengan
kebutuhan dan preferensi masing-masing konsumen, serta dalam memilih
saluran distribusi yang efektif. Oleh karena itu, segmentasi pasar bukan hanya
sebagai alat untuk memahami pasar, tetapi juga sebagai strategi untuk
mengoptimalkan pertumbuhan dan keberlanjutan produk Haseda di pasar
domestik. Hal ini juga diperkuat dengan pernyataan admin yang mana
segmentasi pasar yang dibuat dapat mempermudah proses pekerjaannya.
“Sebagai admin, segmentasi pasar bikin kerja saya lebih mudah. Jadi,

saya bisa mengelompokkan data konsumen dengan lebih jelas, sehingga
komunikasi dan layanan bisa lebih terarah ke konsumen yang tepat”.

4.4.3 Faktor Pendukung dalam Menentukan Strategi Komunikasi

Pemasaran PT. Amanah Berkah Kencana di Kota Binjai

PT. Amanah Berkah Kencana dalam memasarkan produk herbal
Haseda di Kota Binjai menghadapi berbagai faktor yang mendukung
keberhasilan strategi komunikasi pemasaran mereka. Salah satu faktor yang
paling signifikan adalah karakteristik demografis masyarakat Kota Binjai yang
sangat mendukung untuk pemasaran produk herbal. Di Kota Binjai, masyarakat
cenderung lebih memilih produk yang alami dan aman, terutama bagi mereka
yang peduli dengan kesehatan dan gaya hidup sehat. Banyak konsumen di sini,
baik generasi muda maupun yang lebih tua, yang lebih memilih produk herbal
karena dipercaya lebih aman dan memiliki efek samping yang lebih sedikit
dibandingkan obat kimia. Hal tersebut di perkuat dengan pernyataan CEO :

“Untuk memasarkan produk Haseda di Kota Binjai, kami fokus pada

pemahaman demografi lokal. Kami tahu banyak warga Binjai yang
mengutamakan kesehatan alami, jadi kami menyusun pesan yang sesuai untuk
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audiens ini. Media sosial dan radio lokal menjadi saluran yang efektif karena
mudah diakses oleh konsumen kami.”

Selain faktor demografis, tingkat kesadaran kesehatan di Kota Binjai
juga memainkan peran penting dalam strategi komunikasi pemasaran. Seiring
dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya menjaga
kesehatan tubuh secara alami, produk seperti Haseda yang menawarkan
manfaat kesehatan dengan bahan alami semakin mendapat perhatian.
Masyarakat yang mulai cenderung menghindari obat-obatan kimia dan
memilih alternatif yang lebih alami menjadi pasar yang tepat bagi produk
herbal. Hal ini diperkuat oleh pernyataan Sales Marketing yang terjun langsung
pada masyarakat :

“Kesadaran masyarakat Binjai terhadap kesehatan alami sangat
tinggi, terutama di kalangan keluarga muda dan orang tua. Dengan
pemahaman itu, kami bisa menyampaikan manfaat Haseda dengan lebih
mudah dan tepat sasaran. Kami sering kali menggunakan media sosial untuk
menjangkau konsumen muda, sementara radio lokal kami gunakan untuk
menjangkau orang tua.”

Faktor lain yang sangat mendukung adalah akses ke berbagai saluran
media. Di Kota Binjai, masyarakat memiliki akses yang cukup luas ke media
sosial seperti Instagram, Facebook, dan WhatsApp. Platform ini sangat efektif
untuk menjangkau konsumen muda yang cenderung aktif di dunia digital.
Selain itu, media tradisional seperti radio lokal masih memiliki audiens yang
besar, terutama di kalangan orang tua yang lebih memilih mendengarkan

informasi melalui radio atau televisi. Oleh karena itu, PT. Amanah Berkah

Kencana memanfaatkan kedua saluran ini untuk memastikan pesan pemasaran
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dapat menjangkau seluruh segmen pasar. Melalui pernyataan admin PT.
Amanah Berkah Kencana :

“Sebagai admin, saya melihat bahwa media sosial seperti Facebook
dan Instagram sangat populer di kalangan konsumen muda di Binjai. Namun,
kami juga tidak melupakan media radio yang banyak didengar orang tua.
Kami memastikan informasi produk tersebar dengan baik di kedua platform
" Kemitraan dengan distributor lokal dan agen juga menjadi faktor
penting yang mendukung strategi komunikasi. Dengan bekerja sama dengan
distributor lokal yang memahami karakteristik pasar di Binjai, PT. Amanah
Berkah Kencana dapat lebih mudah mendekatkan produk ke konsumen.
Distributor lokal ini tidak hanya membantu dalam distribusi produk, tetapi juga
memfasilitasi penyebaran informasi melalui cara-cara yang lebih personal,
seperti acara komunitas atau promosi langsung di pasar.

Meskipun PT. Amanah Berkah Kencana memiliki banyak faktor pendukung
dalam strategi pemasaran produk herbal Haseda di Kota Binjai, perusahaan
tetap menghadapi sejumlah hambatan yang harus diatasi untuk meraih
kesuksesan. Salah satu hambatan utama yang sangat signifikan adalah
kurangnya pemahaman masyarakat tentang produk herbal secara umum.
Banyak konsumen yang mungkin belum sepenuhnya memahami manfaat dan
efektivitas produk herbal dibandingkan dengan obat-obatan kimia. Sebagian
besar dari mereka mungkin melihat obat herbal hanya sebagai pelengkap,
bukan sebagai solusi utama untuk masalah kesehatan. Perbedaan persepsi ini
menjadi tantangan dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap produk
Haseda. Hal ini disepakati oleh karyawan PT. Amanah Berkah Kencana :

“Banyak konsumen yang masih ragu dengan produk herbal karena kurangnya

informasi atau pemahaman tentang cara kerjanya. Tugas kami adalah
memberikan edukasi yang lebih mendalam melalui materi pemasaran yang
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mudah dipahami, seperti video tutorial atau artikel yang mengedukasi tentang
manfaat dan keunggulan produk herbal."

Selain itu, hambatan terkait akses media juga menjadi tantangan besar dalam
strategi komunikasi pemasaran. Meskipun media sosial seperti Facebook,
Instagram, dan TikTok sangat efektif untuk menjangkau segmen pasar tertentu
yang lebih muda dan lebih aktif secara digital, tidak semua konsumen di Kota
Binjai memiliki akses yang setara ke internet. Di daerah-daerah yang lebih
terpencil atau yang memiliki akses internet terbatas, kampanye pemasaran
berbasis digital bisa jadi kurang efektif. Masyarakat di daerah-daerah ini lebih
terbiasa mengandalkan media tradisional, seperti radio dan televisi, untuk
mendapatkan informasi. Untuk itu, PT. Amanah Berkah Kencana perlu
memaksimalkan penggunaan media tradisional seperti radio lokal dan surat
kabar, yang masih memiliki audiens yang besar di Kota Binjai, untuk
memastikan pesan produk dapat menjangkau seluruh kalangan masyarakat. Hal
ini disampaikan oleh manager PT. Amanah Berkah Kencana :

“Memang ada tantangan dalam menjangkau konsumen yang tidak aktif di
media sosial. Oleh karena itu, kami memaksimalkan penggunaan radio lokal
dan kerjasama dengan agen yang lebih dekat dengan komunitas untuk
memastikan pesan produk sampai ke semua kalangan. Kami juga
merencanakan kampanye pemasaran dengan pendekatan yang lebih personal,
seperti melalui acara atau seminar lokal.”

Persaingan dengan produk sejenis di pasar herbal juga menjadi salah satu
hambatan besar dalam strategi pemasaran produk Haseda di Kota Binjai. Pasar
herbal di kota ini sudah cukup kompetitif dengan banyak produk yang

menawarkan manfaat kesehatan serupa. Oleh karena itu, PT. Amanah Berkah

Kencana harus dapat membedakan produk Haseda dari produk lain yang ada
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di pasaran. Penting bagi perusahaan untuk memiliki strategi komunikasi yang
unik dan lebih menarik, sehingga produk Haseda dapat menarik perhatian
konsumen. Salah satu cara efektif untuk membedakan produk adalah melalui
pendekatan personal dan penggunaan testimoni konsumen yang telah
merasakan manfaat dari produk. Hal ini akan memperkuat citra produk dan
memberikan bukti nyata tentang efektivitasnya. Melalui pernyataan Sales

Marketing PT. Amanah Berkah Kencana :

“Kami menghadapi persaingan yang ketat dengan produk herbal lainnya di
Binjai. Kami terus mengedepankan keunggulan produk kami, seperti kualitas
bahan baku yang alami dan proses produksi yang lebih terjamin. Selain itu,
kami juga memanfaatkan testimoni dari konsumen yang sudah merasakan
manfaatnya untuk membangun kredibilitas dan kepercayaan.”

Satu hambatan lainnya yang perlu diatasi adalah persepsi negatif terhadap
produk herbal, yang masih banyak ditemui di sebagian besar masyarakat.
Banyak orang yang menganggap produk herbal tidak seefektif obat-obatan
kimia yang telah terbukti secara medis. Persepsi ini menjadi penghalang dalam
memperkenalkan produk Haseda sebagai solusi kesehatan yang aman dan
efektif. Oleh karena itu, PT. Amanah Berkah Kencana harus berusaha keras
untuk membuktikan efektivitas produk dengan data ilmiah yang mendukung
klaim manfaat kesehatan, serta pengalaman pengguna yang sudah
merasakannya. Selain itu, melakukan kampanye edukasi yang berbasis bukti
dapat membantu mengubah persepsi masyarakat yang skeptis terhadap
pengobatan herbal. Pemilik perusahaan juga memberikan tanggapan:
“Memang ada tantangan dalam membangun kepercayaan terhadap produk
herbal. Namun, kami berusaha memberikan informasi yang jelas dan berbasis
bukti mengenai manfaat produk Haseda, serta testimonies dari konsumen yang
sudah merasakannya. Selain itu, kami juga berkomitmen untuk bekerja sama
dengan pihak-pihak yang memiliki kredibilitas di bidang kesehatan untuk
memberikan validitas lebih pada produk kami.”

Lebih lanjut, PT. Amanah Berkah Kencana harus mengelola komunikasi yang
efektif agar dapat menyampaikan pesan yang tepat pada konsumen di berbagai

segmen pasar. Tantangan dalam segmentasi pasar yang lebih heterogen,

terutama di Kota Binjai yang memiliki karakteristik sosial dan budaya yang
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beragam, membuat strategi pemasaran harus lebih tepat sasaran. Masyarakat di
daerah yang lebih urban mungkin lebih terbuka terhadap produk herbal,
sedangkan masyarakat di daerah pedesaan mungkin lebih memilih pengobatan
tradisional yang sudah dikenal oleh mereka. Untuk itu, penting bagi perusahaan
untuk menyesuaikan pesan dan media yang digunakan agar bisa lebih diterima
oleh masyarakat lokal. Hal ini di sepakati oleh manjer PT. Amanah Berkah
Kencana :
“Kami berusaha memahami karakteristik masyarakat di setiap daerah di
Binjai. Beberapa daerah lebih memilih obat herbal yang sudah familiar
dengan mereka, sementara yang lain lebih terbuka terhadap produk baru yang
memiliki bukti ilmiah yang jelas. Oleh karena itu, komunikasi pemasaran kami
harus disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing segmen.”
Dengan memperhatikan hambatan-hambatan tersebut, PT. Amanah Berkah
Kencana dapat mengadaptasi strategi pemasaran mereka dengan lebih efektif.
Perusahaan dapat memperkuat pendekatan edukatif dan mengedepankan bukti
ilmiah untuk memperkenalkan keunggulan produk Haseda. Selain itu,
pemilihan saluran komunikasi yang tepat, seperti radio lokal, media sosial, dan
kerjasama dengan agen lokal, akan memastikan pesan produk sampai ke
seluruh segmen pasar. Hambatan-hambatan ini, meskipun menantang, dapat
diatasi dengan perencanaan yang matang dan pelaksanaan yang konsisten
dalam strategi komunikasi pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan
pasar di Kota Binjai.

4.5 Pembahasan

4.5.1 Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Amanah Berkah Kencana

PT. Amanah Berkah Kencana menggunakan beberapa pendekatan

dalam strategi komunikasi pemasaran untuk mempromosikan produk herbal
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Hasedah. Salah satu pendekatan yang diterapkan adalah personal selling,
yang merupakan metode promosi dengan bertemu langsung calon konsumen.
Melalui pendekatan ini, perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih
personal dan interaktif dengan konsumen. Tim pemasaran bisa memberikan
edukasi langsung mengenai produk, menjelaskan manfaat, cara konsumsi,
serta menjawab berbagai pertanyaan dari konsumen. Hal ini efektif, terutama
di masyarakat yang masih membutuhkan penjelasan lebih lanjut mengenai
produk herbal dan manfaatnya bagi kesehatan.

Selain itu, perusahaan juga menggunakan pemeriksaan kesehatan
gratis sebagai strategi komunikasi pemasaran. Kegiatan ini dilakukan dua kali
seminggu di berbagai lokasi strategis seperti area publik, pasar, dan acara
komunitas di Kota Binjai. Dengan adanya pemeriksaan kesehatan gratis,
masyarakat dapat memeriksa kondisi tubuh mereka, seperti tekanan darah dan
kadar gula, tanpa biaya. Hal ini tidak hanya bertujuan untuk memberikan
layanan kesehatan kepada masyarakat, tetapi juga untuk mengenalkan produk
Hasedah sebagai solusi kesehatan alami bagi mereka yang memiliki keluhan
kesehatan tertentu.

Untuk lebih memperluas jangkauan informasi, PT. Amanah Berkah
Kencana juga memanfaatkan platform digital seperti live streaming. Acara
live streaming ini dilaksanakan setiap Senin dan Kamis, di mana tim dokter
serta CEO perusahaan memberikan edukasi mendalam tentang produk
Hasedah. Sesi ini juga memungkinkan interaksi langsung dengan konsumen
sehingga mereka merasa lebih didampingi dalam memperoleh solusi

kesehatan.
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Selain menggunakan media digital, perusahaan juga memanfaatkan
saluran komunikasi tradisional untuk menyampaikan informasi tentang
produk Hasedah, seperti radio. Radio masih menjadi saluran efektif terutama
di daerah-daerah yang belum memiliki akses internet yang memadai. Selain
itu, kolaborasi dengan agen lokal dan stasiun radio regional juga membantu
memperluas distribusi dan jangkauan promosi produk ke berbagai segmen
pasar.

Dengan pendekatan komunikasi pemasaran yang terintegrasi ini, PT.
Amanah Berkah Kencana berharap dapat meningkatkan kesadaran
masyarakat terhadap produk Hasedah, serta menarik minat konsumen dari
berbagai lapisan demografis dan geografis.

4.5.2 Segmentasi Pasar PT. Amanah Berkah Kencana dalam

Memasarkan Produk Herbal Haseda

Segmentasi pasar adalah langkah penting dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih terarah dan efektif. PT. Amanah Berkah Kencana
melakukan segmentasi pasar berdasarkan berbagai faktor, yaitu demografis,
geografis, psikografis, dan perilaku konsumen.

Secara demografis, produk Hasedah difokuskan pada konsumen berusia
25 tahun ke atas yang mulai memperhatikan kesehatan mereka. Selain itu,
produk ini juga menyasar konsumen yang lebih tua, terutama lansia yang
sering menghadapi masalah kesehatan terkait usia, serta individu yang lebih
memilih alternatif pengobatan alami daripada obat-obatan kimia.

Dari segi geografis, pemasaran difokuskan di kota-kota besar yang

memiliki akses informasi yang baik dan tingkat kesadaran kesehatan yang
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tinggi, seperti Jakarta, Surabaya, dan Yogyakarta. Namun, distribusi produk
juga dilakukan di daerah pelosok dengan melibatkan agen lokal dan
menggunakan media seperti radio untuk menjangkau masyarakat di daerah
tersebut.

Pendekatan psikografis berfokus pada konsumen yang memiliki minat
terhadap gaya hidup sehat dan pengobatan alami. Segmen ini cenderung
menghindari penggunaan obat-obatan kimia dan lebih terbuka terhadap solusi
herbal yang lebih alami. Konsumen ini umumnya lebih aktif di media sosial,
sehingga perusahaan memanfaatkan platform seperti Instagram dan TikTok
untuk menjangkau mereka dengan konten edukatif dan promosi.

Segmen perilaku lebih spesifik menargetkan individu dengan masalah
kesehatan kronis seperti diabetes, hipertensi, atau gangguan pencernaan, yang
mencari solusi alami untuk menunjang pemulihan dan pencegahan penyakit.
Konsumen dalam segmen ini memiliki loyalitas tinggi terhadap produk herbal
yang sudah terbukti memberikan manfaat.

Dengan segmentasi pasar yang komprehensif ini, PT. Amanah Berkah
Kencana dapat lebih fokus dalam menentukan pesan komunikasi yang tepat
untuk setiap segmen, serta mengoptimalkan distribusi dan promosi produk
sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik konsumen.

4.5.3 Faktor Pendukung dalam Menentukan Strategi Komunikasi
Pemasaran PT. Amanah Berkah Kencana di Kota Binjai

Beberapa faktor mendukung keberhasilan strategi komunikasi

pemasaran PT. Amanah Berkah Kencana di Kota Binjai, khususnya dalam

memasarkan produk herbal Hasedah. Salah satu faktor yang mendukung
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adalah karakteristik demografis masyarakat Kota Binjai yang lebih memilih
produk alami dan aman, terutama bagi mereka yang peduli dengan kesehatan.
Di Kota Binjai, banyak konsumen, baik generasi muda maupun orang tua,
yang lebih memilih produk herbal karena dianggap lebih aman dan memiliki
efek samping yang lebih sedikit dibandingkan obat-obatan kimia.

Tingkat kesadaran kesehatan di Kota Binjai juga semakin meningkat,
dengan masyarakat yang mulai lebih peduli terhadap kesehatan tubuh secara
alami. Produk seperti Hasedah yang menawarkan manfaat kesehatan dengan
bahan alami menjadi pilihan yang tepat bagi konsumen yang lebih memilih
alternatif alami untuk pengobatan. Hal ini memberikan peluang besar bagi
PT. Amanah Berkah Kencana untuk menjangkau pasar yang memiliki
kesadaran tinggi terhadap pentingnya menjaga kesehatan secara alami.

Akses ke media juga menjadi faktor penting dalam mendukung strategi
komunikasi. Masyarakat Kota Binjai memiliki akses yang cukup luas ke
media sosial seperti Instagram, Facebook, dan WhatsApp, yang sangat efektif
untuk menjangkau konsumen muda yang lebih aktif di dunia digital. Di sisi
lain, media tradisional seperti radio lokal tetap memiliki audiens yang besar,
terutama di kalangan orang tua yang lebih terbiasa mengonsumsi informasi
melalui radio. Oleh karena itu, PT. Amanah Berkah Kencana memanfaatkan
kedua saluran ini untuk memastikan pesan pemasaran dapat menjangkau
seluruh segmen pasar.

Kemitraan dengan distributor lokal dan agen juga merupakan faktor
pendukung yang signifikan. Distributor lokal membantu memperkenalkan

produk dan menyebarkan informasi lebih dekat kepada konsumen melalui



50

acara komunitas atau promosi langsung di pasar. Dengan kemitraan ini,
perusahaan dapat lebih mudah mendekatkan produk kepada konsumen lokal
dan membangun kepercayaan mereka terhadap produk Hasedah.

Namun, meskipun ada banyak faktor pendukung, PT. Amanah Berkah
Kencana juga menghadapi beberapa tantangan, seperti kurangnya
pemahaman masyarakat tentang produk herbal dan kesulitan menjangkau
konsumen yang tidak memiliki akses ke media digital. Oleh karena itu,
perusahaan harus terus berinovasi dalam strategi komunikasinya,
menggunakan pendekatan yang lebih personal dan berbasis bukti untuk
mengatasi hambatan ini dan memperkenalkan produk Hasedah dengan lebih

efektif.
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BABYV

PENUTUP

5.1 Simpulan

Strategi komunikasi pemasaran PT. Amanah Berkah Kencana dalam
memasarkan produk herbal Hasedah mengandalkan pendekatan yang beragam dan
terintegrasi untuk menjangkau konsumen dari berbagai lapisan masyarakat.
Pendekatan personal selling, pemeriksaan kesehatan gratis, live streaming, dan
pemanfaatan saluran komunikasi tradisional seperti radio menjadi bagian dari
strategi yang efektif dalam membangun kesadaran dan memperkenalkan produk ke
konsumen. Interaksi langsung dengan konsumen melalui berbagai media ini
memungkinkan perusahaan untuk memberikan edukasi mendalam mengenai
produk, serta membangun hubungan yang lebih personal.

Segmentasi pasar yang dilakukan oleh perusahaan juga sangat tepat sasaran,
mengingat adanya penyesuaian dengan karakteristik demografis, geografis,
psikografis, dan perilaku konsumen. Produk Hasedah dipasarkan dengan
memperhatikan usia, lokasi, gaya hidup sehat, dan kebutuhan akan solusi
pengobatan alami. Hal ini memungkinkan PT. Amanah Berkah Kencana untuk
lebih tepat dalam merancang pesan komunikasi yang sesuai dengan setiap segmen
pasar, serta mengoptimalkan distribusi dan promosi produk.

Keberhasilan strategi komunikasi pemasaran di Kota Binjai sangat
didukung oleh faktor demografis dan kesadaran kesehatan masyarakat yang
semakin meningkat, serta kemudahan akses ke media sosial dan radio yang

digunakan untuk menjangkau berbagai segmen pasar. Kemitraan dengan agen lokal
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juga memperkuat jangkauan promosi dan meningkatkan kepercayaan masyarakat
terhadap produk.

Namun, PT. Amanah Berkah Kencana juga harus terus menghadapi
tantangan, seperti kurangnya pemahaman sebagian masyarakat mengenai produk
herbal dan keterbatasan akses ke media digital di beberapa daerah. Untuk itu,
perusahaan perlu terus berinovasi dalam strategi komunikasi, memastikan bahwa
pendekatan yang digunakan sesuai dengan perkembangan tren dan kebutuhan
konsumen, serta dapat mengatasi kendala yang ada untuk memperkenalkan produk

Hasedah dengan lebih efektif.

5.2 Saran
5.2.1 Saran untuk PT. Amanah Berkah Kencana:

1. Perkuat Promosi Berkala di Media Sosial: PT. Amanah Berkah Kencana
sebaiknya terus melakukan promosi rutin melalui platform media sosial,
mengingat tingginya penggunaan media sosial saat ini, khususnya di
kalangan konsumen muda. Promosi berkala di platform seperti
Instagram, TikTok, dan Facebook akan lebih memaksimalkan jangkauan
pasar dan meningkatkan kesadaran tentang produk Hasedah.

2. Manfaatkan Fitur Digital dan Media Sosial Lainnya: Selain live
streaming yang sudah dilakukan, PT. Amanah Berkah Kencana dapat
memanfaatkan fitur marketplace di media sosial seperti Facebook dan
Instagram, yang kini semakin populer. Ini memberikan peluang untuk
menjangkau audiens yang lebih luas dan memperkenalkan produk

Hasedah dengan cara yang lebih interaktif dan menarik.
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Highlight Testimoni Konsumen dan Bukti Manfaat Produk: PT. Amanah
Berkah Kencana dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dengan
menampilkan testimoni dari pelanggan yang sudah merasakan manfaat
produk Hasedah. Menyertakan bukti konkret dari konsumen yang puas
akan memperkuat citra positif produk dan menarik lebih banyak pembeli.
Perhatikan Kemasan Produk: Untuk memperkuat strategi komunikasi
pemasaran, PT. Amanah Berkah Kencana dapat mempertimbangkan
untuk memberikan kantong atau kemasan khusus yang mencantumkan
identitas dan kontak perusahaan. Ini akan memperindah tampilan produk
sekaligus menjadi media promosi yang efektif, memperkenalkan
Hasedah kepada konsumen baru dan meningkatkan loyalitas pelanggan
yang sudah ada.
Saran untuk Peneliti Selanjutnya:
Pendalaman Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian:
Peneliti selanjutnya dapat memperdalam kajian mengenai pengaruh
media sosial dalam keputusan pembelian produk herbal, khususnya
pada produk seperti Hasedah. Ini dapat memberikan insight lebih lanjut
tentang perilaku konsumen di era digital.
Studi Perbandingan Antara Strategi Komunikasi Pemasaran Tradisional
dan Digital: Peneliti bisa membandingkan efektivitas antara
pendekatan komunikasi pemasaran tradisional (seperti radio dan
pemeriksaan kesehatan gratis) dan pemasaran digital dalam

menjangkau konsumen, serta dampaknya terhadap loyalitas pelanggan.
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5.2.3 Saran untuk Pembaca:

1.

Pentingnya Inovasi dalam Strategi Pemasaran: Pembaca diharapkan
dapat memahami bahwa keberhasilan pemasaran sangat bergantung
pada kemampuan perusahaan untuk beradaptasi dengan tren dan
inovasi terbaru, terutama dalam hal teknologi digital.

Mengoptimalkan Komunikasi dengan Konsumen: Pembaca diharapkan
dapat mengaplikasikan pemahaman tentang pentingnya komunikasi
yang efektif antara perusahaan dan konsumen dalam meningkatkan
hubungan jangka panjang, serta meningkatkan loyalitas konsumen

terhadap produk.
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