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ABSTRAK 

 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi pemasaran yang 

efektif yang digunakan oleh Showroom Helux Center untuk meningkatkan nilai 

jual produk Helux di Kota Medan. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

deskriptif kualitatif. Informan dalam penelitian ini adalah Manajer Marketing & 

Supervisor Showroom Helux Center. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

strategi promosi Showroom Helux Medan dilaksanakan pada tempat-tempat 

saluran distribusi yang menyediakan produk-produk Ocean, sedangkan promosi 

Showroom Helux Medan lebih banyak dilakukan oleh perusahaan pemegang 

merek atau prinsipal. Sedangkan untuk promosi yang menggunakan strategi bukan 

harga atau non-price competition, Showroom Helux Medan sering ikut dalam 

kegiatan pameran atau event promosi bekerja sama dengan pemilik merek atau 

prinsipal. Komunikasi pemasaran dengan menggunakan personal selling amat 

penting dilakukan karena personal selling bertanggung jawab atas produk yang 

eksklusif utuk merek tertentu saja atau personal selling untuk produk yang mix 

atau campuran semua barang. Personal selling sangat dibutuhkan dalam 

mendukung komunikasi pemasaran karena adanya beberapa produk yang 

dipasarkan memerlukan penjelasan dan peragaan gambar, foto, atau keterangan–

keterangan, informasi adanya produk baru, spek baru, keunggulan produk, 

melakukan deal-deal dengan pelanggan, dan lain-lain 

 

Kata Kunci :  Strategi Komunikasi Pemasaran yang Efektif, Showroom 

Helux Center, Nilai Jual Produk  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

 Perkembangan teknologi, informasi dan komunikasi yang cepat di zaman 

yang serbah canggih seperti sekarang ini membuat semua kehidupan disegala 

aspek berubah dengan sangat cepat. Cepatnya arus teknologi dan informasi 

membuat para pelaku usaha antar negara lebih mudah untuk melakukan kegiatan 

komunikasi, sehingga kesempatan untuk memperluas peluang usaha semakin 

besar. 

 Globalisasi dan inovasi produk menjadi tantangan bagi setiap perusahaan 

dalam bersaing baik dalam pasar global maupun pasar lokal. Perkembangan bisnis 

yang sangat pesat menimbulkan persaingan pasar yang cukup ketat. Sehingga, jika 

para pelaku usaha bisnis tidak inovatif, maka usahanya akan tidak maksimal 

dalam bersaing, sebagaimana bahwa terdapat dua aspek alasan yang menyebabkan 

suatu bisnis gagal bersaing. Pertama, rendahnya kemampuan meniggalkan 

paradigma lama (escape from the past) dalam menyiasati strategi bisnis saat ini. 

Kedua, banyak organisasi yang gagal untuk memprediksi masa depan (invest the 

future) yakni menciptakan masa depan dengan proses pembelajaran kolektif 

(collective learning) yang mampu mengintegrasikan kompetensi inti yang bersifat 

sangat unik atau distinctibe, baik intra maupun antar perusahaan (distinctive core 

competencies). 

 Saat ini banyak sekali bermunculan perusahaan baru yang bergerak dalam 

banyak bidang khususnya perusahaan yang bergerak dalam bidang retail. 
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Kehadiran perusahaan-perusahaan tersebut semakin marak dan memanas di 

tengah persaingan bisnis yang semakin kompetitif. Oleh sebab itu, setiap 

perusahaan-perusahaan tersebut harus mampu mengambil langkah untuk 

mengantisipasi persaingan pasar yang semakin terbuka dengan cara 

mengembangkan komunikasi pemasaran yang benar dan efektif untuk menarik 

minat para konsumen. Komunikasi pemasaran menurut Kotler (2000) dalam 

Paramitha (2015) merupakan upaya komunikasi yang dilakukan untuk 

memperkenalkan produk suatu perusahaan baik barang atau jasa kepada 

konsumen, sehingga konsumen tau dan kemudian tertarik untuk menggunakan 

produk tersebut. Selain itu, komunikasi pemasaran juga sebagai usaha untuk 

menyampaikan pesan kepada publik, terutama konsumen sasaran mengenai 

keberadaan suatu produk di pasar 

 Strategi komunikasi pemasaran yang paling sering digunakan oleh 

perusahaan adalah strategi promosi. Media akan menjadi penghubung antara 

sumber dan penerima dalam berkomunikasi. Media juga digunakan untuk 

menginformasikan pesan dan berkomunikasi dengan konsumen. Komunikasi 

dikatakan efektif apabila perusahaan sudah mampu atau berhasil menyampaikan 

promosinya kepada khalayak. Upaya untuk tetap bertahan dalam menghadapi 

ketatnya persaingan dibutuhkan strategi komunikasi pemasaran. Stategi 

komunikasi pemasaran merupakan salah satu kegiatan terpenting dalam dunia 

usaha, karena merupakan hal penunjang untuk meningkatkan penjualan sehingga 

tujuan perusahaan tersebut dapat tercapai. 

 Konsep pemasaran yang efektif adalah berorientasi pada tujuan untuk 

keberhasilan suatu produk. Tujuan secara keseluruhan bagi perusahaan adalah 
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harus mampu menghasilkan keuntungan melalui kepuasan pelanggan. Rencana 

pemasaran dapat menjadi bagian dari rencana bisnis mutlak atau keseluruhan. 

Setiap perusahaan baik itu perusahaan manufaktur, dagang, retail maupun jasa 

pada umumnya mempunyai tujuan yang salah satunya adalah mendapatkan 

keuntungan sehingga perusahaan tersebut dapat menjamin kelangsungan hidup 

perusahaannya. Manufaktur menjadi salah satu bisnis di Indonesia yang terus 

memperlihatkan perkembangannya dari waktu ke waktu. Perusahaan manufaktur 

adalah salah satu industri yang aktivitas bisnisnya memanfaatkan dan memerlukan 

banyak hal. Hal ini tentu membuat HR di perusahaan manufaktur memiliki peran 

penting, mulai dari melakukan rekrutmen banyak tenaga kerja, mengerjakan 

fungsi, manajemen proyek yang tepat, hingga melakukan penerapan teknologi 

demi produksi yang efisien. 

 Pemasaran produk adalah hal yang sangat penting dalam berbisnis, namun 

banyak sekali strategi pemasaran produk yang dapat diterapkan oleh para 

pengusaha maupun perusahaan di jaman yang serba canggih ini. 

 Helux Center merupakan salah satu perusahaan yang bergerak di bidang 

manufaktur khususnya industri spring bed. Tempat tidur merupakan salah satu 

kebutuhan primer dimana setiap orang membutuhkan sebagai tempat untuk 

beristirahat setiap harinya. Perkembangan zaman dan teknologi memaksa 

perubahan pada tempat tidur yang awalnya dari bahan kayu ataupun tilam mulai 

dikembangkan hingga menjadi produk spring bed yang lebih nyaman digunakan. 

Spring bed yang ada juga beragam jenis dan dipengaruhi oleh kualitas, daya 

tahan, warna, spesifikasi dan lain sebagainya. Perusahaan ini didirikan pada 

tanggal 08 Agustus 1972 berlokasi di Jl. Gatot Subroto Medan-Binjai km 17,5 dan 
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dikelola oleh sesama keluarga dengan menggunakan modal keluarga. Perusahaan 

ini merupakan usaha keluarga yang turun temurun diwariskan sampai sekarang. 

 Showroom Helux Center merupakan salah satu perusahaan yang saat ini 

sedang mengalami penurunan, sehingga diperlukan penelitian tentang “Strategi 

Komunikasi Pemasaran yang Efektif pada Showroom Helux Center dalam 

Meningkatkan Nilai Jual Produk Helux di Kota Medan”. 

1.2. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan dari uraian latar belakang masalah di atas dapat dikemukakan 

pokok masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran yang efektif yang dilakukan oleh Showroom Helux Center dalam 

meningkatkan nilai jual produk Helux di Kota Medan? 

1.3. Tujuan Penelitian 

 Adapun tujuan dalam dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi 

komunikasi pemasaran yang efektif  Showroom Helux Center untuk 

meningkatkan nilai jual produk Helux di Kota Medan. 

1.4. Manfaat Penelitian 

 Manfaat dalam penelitian ini adalah : 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan pengembangan ilmu 

komunikasi untuk melakukan penelitian mengenai strategi komunikasi 

pemasaran yang efektif oleh Showroom Helux Center dalam meningkatkan 

nilai jual produk Helux di Kota Medan. 
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2. Manfaat Praktis 

Data yang diperoleh dari hasil penelitian ini dapat menjadi masukan dan 

sebagai bahan pertimbangan Showroom Helux Center di Medan untuk 

menentukan strategi pemasaran kedepannya 

 

 

 

 

 

1.5. Sistematika Penulisan 

BAB I  PENDAHULUAN 

Pada bab ini penulis memaparkan latar belakang masalah, 

perumusan masalah, serta tujuan dan manfaat penelitian. 

BAB II  URAIAN TEORITIS 

Pada bab ini penulis menjelaskan tentang strategi komunikasi, 

strategi komunikasi pemasaran, komunikasi, efektif dan nilai jual 

produk.  

BAB III METODE PENELITIAN 

Pada bab ini penulis menjelaskan persiapan dari pelaksanaan 

penelitian yang menguraikan tentang metodologi penelitian, 

kerangka konsep, definisi konsep, kategorisasi, narasumber, teknik 

pengumpulan data, teknik analisis data, serta sistematika penulisan. 

BAB IV HASIL PENELITIAN 

Pada bab ini, penulis menjelaskan hasil penelitian dan pembahasan. 

BAB V PENUTUP 

Berisi tentang simpulan dan saran. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

 

2.1. Uraian Teoritis 

 2.1.1. Pengertian Komunikasi  

 Pengertian komunikasi atau communication berasal dari bahasa 

latin communis atau dalam bahasa inggrisnya common berarti sama. 

Apabila berkomunikasi berarti kita dalam keadaan berusaha untuk 

menimbulkan suatu persamaan dalam hal sikap dengan seseorang. Jadi 

pengertian komunikasi secara harfiah adalah proses menghubungi atau 

mengadakan perhubungan. (Evi Zahara: 2018). 

 Menurut Sutrisno (2017: 17), komunikasi merupakan suatu konsep 

yang multi makna. Makna komunikasi dapat dibedakan berdasarkan 

Komunikasi sebagai proses sosial Komunikasi pada makna ini ada dalam 

konteks ilmu sosial. Dimana para ahli ilmu sosial melakukan penelitian 

dengan menggunakan pendekatan komunikasi yang secara umum 

menfokuskan pada kegiatan manusia dan kaitan pesan dengan perilaku. 

 Tentunya, hal ini tidak lepas dari adanya proses komunikasi yang 

terjadi dalam masyarakat yang menyebabkan penyebaran informasi. 

Karena sesuai dengan tujuannya, komunikasi dilakukan untuk menarik 

perhatian komunikan, menyampaikan pesan atau informasi kepada 

komunikan, dan mengusahakan agar pesan tersebut tersampaikan dengan 

baik. 

 Apabila pesan tersebut dapat dimengerti dan dipercaya oleh 
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penerima, maka terbentuklah suatu gagasan atau yang bisa kita sebut 

dengan opini. Opini ini akan mempengaruhi bagaimana persepsi seseorang 

terhadap suatu kejadian dan membentuk suatu penafsiran sesuai dengan 

apa yang dipahaminya. Berdasarkan uraian di atas, kita dapat menarik 

kesimpulan, yaitu bahwa opini satu individu bisa berbeda dengan individu 

yang lain. 

2.1.2. Pengertian Strategi Komunikasi Pemasaran 

 Strategi berasal dari kata Yunani strategos, yang berarti Jenderal. Oleh 

karena itu kata strategi secara harfiah berarti “Seni dan Jenderal”. Kata ini 

mengacu pada apa yang merupakan perhatian utama manajemen puncak 

organisasi. Secara khusus, strategi adalah penempatan misi perusahaan, 

penetapan sasaran organisasi dengan mengikat kekuatan eksternal dan 

internal, perumusan kebijakkan dan strategi tertentu mencapai sasaran dan 

memastikan implementasinya secara tepat, sehingga tujuan dan sasaran utama 

organisasi akan tercapai. 

 Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan 

gagasan, perencanaan, daneksekusi, sebuah aktivitas dalam kurun waktu 

tertentu. Di dalam strategi yang baik terdapat kordinasi tim kerja, memiliki 

tema mengidentifikasi faktor pendukungnya sesuai dengan prinsip-prinsip 

pelaksanaan gagasan secara rasional, efesiensi dalam pendanaan dan memiliki 

taktik untuk mencapai tujuan secara efektif. (Fandi Tjiptono, 2020:17). 

 Dikutip dari Tarno Maryanto & Amanah Rakhim Syahida, strategi dapat 

diartikan sebagai suatu garis besar haluan dalam bertindak untuk mencapai 
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sasaran yang telah ditentukan (Asrori, 2016, Chaniago 2014, Nurcholifah, 

2014). 

 Strategi Komunikasi Pemasaran adalah serangkaian tindakan terpadu 

menuju keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Sedangkan strategi dan 

kiat pemasaran dari sudut pendangan penjual (4P) adalah : 

1. Tempat yang strategis (place) 

Menurut (Tjiptono, 2006 dalam Daryanto, 2019) menyatakan bahwa lokasi 

fasilitas jasa merupakan salah satu faktor krusial yang berpengaruh 

terhadap kesuksesan suatu jasa, karena lokasi erat kaitannya dengan pasar 

potensial penyedia jasa. Lokasi atau tempat sering kali menentukan 

kesuksesan perusahaan, karena lokasi erat kaitannya dengan dengan pasar 

potensial suatu perusahaan 

2. Produk yang bermutu (product),  

Pengertian produk secara umum adalah segala sesuatu yang mampu 

dihasilkan dari proses produksi berupa barang ataupun jasa yang nantinya 

bisa diperjualbelikan di pasar. Menurut M. Anang Firmansyah (2019:2) 

produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, 

dipakai, dimiliki, atau dikonsumsikan sehingga dapat memuaskan 

keinginan atau kebutuhan. 

3. Harga yang kompetitif (price) 

Salah satu pendapat ahli mengatakan bahwa harga adalah jumlah uang 

(kemungkinan di tambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk 

memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang 

menyertainya (Stanton, 2000). Menurut Simamora (2001), pengertian harga 
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adalah sejumlah nilai yang dipertukarkan untuk memperoleh suatu produk. 

Dengan demikian, harga suatu barang atau jasa merupakan penentu bagi 

permintaan pasarnya. Harga juga dapat memperngaruhi posisi persaingan 

perusahaan dan juga mempengaruhi market share-nya. Bagi perusahaan, 

harga tersebut akan memberikan hasil dengan menciptakan sejumlah 

pendapatan dan keuntungan bersih. Secara umum pengertian harga adalah 

nilai petukaran dari suatu produk atau jasa. Ini adalah jumlah yang mau 

dibayar oleh seorang pembeli untuk suatu barang atau jasa. Hal ini dapat 

merupakan nilai yang diminta oleh seorang penjual untuk barang yang 

ditawarkan untuk dijual. 

4. Promosi yang gencar (promotion). 

Menurut Tanton (dalam Suyanto, 2013 dalam Daryanto, 2019) promosi 

adalah unsur dalam bauran-bauran pemasaran perusahaan yang 

didayagunakan untuk memberitahu, membujuk, dan mengingatkan tentang 

produk pada suatu perusahaan. Promosi adalah suatu bentuk komunikasi 

pemasaran yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk dan meningkatkan 

sasaran pasar atas produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal 

pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono 

2013, dalam Selang 2013). 

 Menurut (Effendy, 2015: 32) segala perkembangan suatu bidang saat ini 

membutuhkan suatu strategi komunikasi, komunikasi bisa dianggap berhasil 

atau tidak, banyak ditentukan oleh sebuah strategi komunikasinya. Strategi 

komunikasi merupakan penggabungan antara perencanaan komunikasi 
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(communication planning) dan manajemen (management communication) 

dalam mencapai tujuannya. Dalam mencapai tujuan tersebut strategi 

komunikasi harus menampilkan operasionalnya secara taktis, dalam arti 

pendekatan bisa berubah sewaktu waktu bergantung pada situasi dan kondisi.  

 Dalam strategi komunikasi ketika kita sudah memahami sifat komunikan, 

dan memahami efek yang ditimbulkan dari mereka, maka sangatlah penting 

dalam memilih cara apa yang baik untuk berkomunikasi, karena ini berkaitan 

dengan media apa yang akan kita gunakan. Strategi komunikasi adalah salah 

satu cara untuk mengatur pelaksanaan sebuah proses komunikasi, mulai dari 

perencanaan (planning), pelaksanaan (implementation) hingga evaluasi 

(evaluation) untuk mencapai suatu tujuan. Strategi komunikasi adalah salah 

satu aspek penting yang memungkinkan adanya proses akselerasi dan 

keberlanjutan suatu program pembangunan khususnya pada pemasaran (Heris, 

2016: 1) 

 Tujuan akhir dan konsep strategi pemasaran adalah kepuasan pelanggan 

sepenuhnya (Total Customer Statisfaction). Kepuasan pelanggan sepenuhnya: 

1. Bukan berarti memberikan kepada apa yang menurut kita (penjual) 

keinginan dari mereka tetapi apa yang sesungguhnya mereka (pelanggan) 

inginkan serta kapan dan bagaimana mereka inginkan.  

2. Strategi pemasaran yang digerakan oleh pelanggan : untuk merancang 

strategi pemasaran yang unggul, mulamula perusahaan harus memutuskan 

siapa yang akan dilayaninya  

3. Perusahaan melakukan hal ini dengan membagi pasar menjadi segmen 

pelanggan (segmentasi pasar) dan memilih segmen mana yang akan dituju 
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(target pemasaran). Fungsi strategi komunikasi adalah sebagai pematangan 

rencana agar komunikasi yang hendak kita lakukan dapat menjadi efektif. 

Sedangkan tujuannya adalah:  

a. Memberitahu (Announcing): Strategi bertujuan untuk memberitahukan 

informasi inti dari pesan yang ingin disampaikan guna menarik 

sasaran, yang nantinya akan memunculkan informasi-informasi 

pendukung lainnya ke permukaan.  

b. Memotivasi (Motivating) : Sesorang melakukan tindakan dimulai dari 

motivasi yang ia ciptakan, maka dari itu strategi bertujuan untuk 

memotivasi seseorang agar melakuan hal berkaitan dengan tujuan atau 

isi pesan yang hendak disampaikan. RM. Sigid Noerochmad, Strategi 

Pemasaran 1, (Depok: Direktorat Pembinaan SMK, 2013)  

c. Mendidik (Educating) : Lebih dari sekedar memberitahu, strategi 

bertujuan untuk mendidik melalui pesan yang disampaikan sehingga 

masyarakat dapat menilai baik buruk atau perlu tidaknya menerima 

pesan yang kita sampaikan.  

d. Menyebarkan informasi (Informing) : Untuk mengefektifkan 

komunikasi, strategi bertujuan untuk menyebarkan informasi secara 

spesifik sesuai dengan sasaran atau target komunikan yang telah 

ditentukan. 

e. Mendukung pembuatan keputusan (Supporting decision making) : 

Strategi disini bertujuan untuk membuat seseorang berani mengambil 

keputusan dari rangkaian penyampaian informasi yang didapatnya. 
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 Strategi komunikasi juga memiliki beberapa kriteria atau standar 

kualitas. Strategi komunikasi dimulai dengan:  

1. Mengidentifikasi visi dan misi. Visi merupakan cita-cita ideal jangka 

panjang yang dapat dicapai oleh komunikasi. Rumusan visi biasanya 

terdiri dari “beberapa kata” yang mengandung tujuan, harapan, cita-

cita ideal komunikasi. Dari rumusan visi itulah akan dirumuskan misi 

yang menjabarkan cita-cita ideal ini.  

2. Menentukan program dan kegiatan. Program dan kegiatan adalah 

serangkaian aktivitas yang harus dikerjakan, program dan kegiatan 

merupakan penjabaran dari misi.  

3. Menentukan tujuan dan hasil. Setiap program atau kegiatan biasanya 

mempunyai tujuan dan hasil yang akan diperoleh. Biasanya para 

perumus kebijakan membuat definisi tentang tujuan dan hasil yang 

akan dicapai.  

4. Seleksi audiens yang menjadi sasaran. Perencanaan komunikasi 

menentukan katagori audiens yang menjadi sasaran komunikasi.  

5. Mengembangkan pesan. Kriterianya adalah semua pesan yang 

dirancang sedapat mungkin memiliki isi khusus, jelas, persuasif, dan 

merefleksikan nilai-nilai audiens, penampilan isi yang dapat 

memberikan solusi bagi masyarakat, atau menunjukkan tindakan 

tertentu.  

6. Identifikasi pembawa pesan. Kriteria komunikator antara lain 

kredibilitas, kredibbilitas dalam ilmu pengetahuan, keahlian, dan 

keterampilan yang berkaitan dengan isu tertentu.  
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7. Mekanisme komunikasi/media. Kriterianya adalah memilih media 

yang dapat memperlancar mekanisme pengiriman dan pengiriman 

balik atau pertukaran informasi. Kriteria media adalah media yang 

mudah diakses atau yang paling disukai audiens.  

8. Scan konteks dan persaingan. Kriterianya adalah menghitung resiko 

dan konteks yang akan mempengaruhi strategi komunikasi, misalnya 

menghitung peluang untuk memenangkan persaingan dengan merebut 

hati audiens. 

  Dikutip dari Trias Aprilya, komunikasi pemasaran dapat di 

definisikan sebagai kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan 

penjual, dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan 

keputusan dalam bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar 

lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat 

lebih baik. (Basu Swastha, 2009:49). Diambil dari Diana Fitri Kusuma dan 

Mohamad Syahriar Sugandi, komunikasi pemasaran ialah sebuah sarana 

dimana pelaku usaha berusaha untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung 

mengenai produk dan merek yang dijual (Kotler dan Keller, 2008:172). 

Dengan demikian komunikasi pemasaran memiliki peran yang sangat 

penting dalam mengomunikasikan segala sesuatu tentang produk tersebut. 

Komunikasi pemasaran menjadi inti bagaimana perusahaan memanfaatkan 

sebuah strategi, perencanaan, pelaksanaan dan evaluasi dalam 

mempertahankan atau mengembangkan perusahaan di dunia bisnis (Reza, 

2016:6). Perkembangan komunikasi pemasaran saat ini tidak hanya 
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dilakukan secara konvensional saja. Pemasar kini juga memanfaatkan 

media baru seperti internet sebagai altenatif untuk melakukan pendekatan 

kepada calon konsumen. Menurut (Priansa, 2017: 94) Komunikasi 

pemasaran adalah sebuah bidang ilmu yang menggabungkan antara ilmu 

komunikasi dengan ilmu pemasaran, sehingga memunculkan sebuah kajian 

baru yaitu komunikasi pemasaran atau marketing communication. 

Marketing communication adalah sebuah kegiatan dengan teknik 

komunikasi yang memiliki tujuan memberikan informasi perusahaan terget 

pasaranya. Kotler dan Amstrong dalam (Crismardani, 2014:178) 

komunikasi pemasaran merupakan sebuah alat perusahaan atau instansi 

yang memiliki kegunaan untuk memberikan informasi, membujuk, juga 

mengingatkan konsumen secara langsung atau tidak langsung tentang 

sebuah produk atau merk yang mereka jual. 

  Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan 

misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Komunikasi 

pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan dua unsur pokoknya yaitu 

komunikasi dan pemasaran, komunikasi adalah proses dimana pemikiran 

dan pemahaman disampaikan antar individu, atau antar organisasi dengan 

individu. Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana perusahaan dan 

organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara mereka dan 

pelanggannya. Sedangkan komunikasi pemasaran mempresentasikan 

gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran merek yang memfasilitasi 

terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang disebarluaskan 

kepada pelanggan atau kliennya. 
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  Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat penting 

bagi pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara 

keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk di pasar. 

Komunikasi pemasaran juga menyedot anggaran yang besar, oleh karena 

itu pemasar harus menggunakan komunikasi secara hati-hati agar maksud 

dan tujuan tercapai. 

  Machfoedz (2010:2) mengatakan bahwa keseluruhan program 

komunikasi pemasaran yang disebut bauran promosi, terdiri atas bauran 

khusus antara periklanan, personal selling, promosi penjualan, dan 

hubungan masyarakat (public relation). 

  Prisgunanto (2006:8) menyatakan komunikasi pemasaran adalah 

semua-semua elemen promosi dari marketing mix yang meibatkan 

komunikasi antar organisasi dan target audiens pada segala bentuknya dan 

ditujukan untuk performance pemasaran. 

 Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. 

Yang dimaksud komunikasi pemasaran menurut Tjiptono (2008:209) 

bahwa : komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau 

mengingatkan pasar sasaran atau perusahaan dan produknya agar bersedia 

menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan 

yang bersangkutan. 

  Berdasarkan definisi tersebut proses pemasaran dimulai dari 

menemukan apa yang diinginkan oleh konsumen. Sehingga akhirnya 

pemasaran memiliki tujuan yaitu : 
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1. Konsumen potensial mengetahui secara detail produk yang kita 

hasilkan dan perusahaan dapat menyediakan semua permintaan mereka 

atau produk yang dihasilkan. 

2. Perusahaan dapat menjelaskan secara detail semua kegiatan yang 

berhubungan dengan pemasaran. 

3. Mengenal dan memahami konsumen sedemikian rupa sehingg aproduk 

cocok dengan konsumen dan dapat terjual dengan sendirinya. 

 Menurut Agus Hermawan (2012) komunikasi pemasaran terdiri 

atas lima cara komunikasi utama:  

1. Periklanan : semua bentuk penyajian dan promosi non personal atas 

ide, barang atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu. 

Dengan karakteristik (Agus, 2012:54) : 

a. Dapat mencapai konsumen yang terpancar secara geografis 

b. Dapat mengulang pesan berkali-kali 

c. Bersifat impersonal, dan komunikasi satu arah 

d. Dapat sangat mahal untuk beberapa jenis media 

2. Promosi penjualan : berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong 

keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. Dengan 

karakteristik : (Agus, 2012:55) 

a. Menggunakan berbagai cara pendekatan 

b. Menarik perhatian pelanggan  

c. Menawarkan kekuatan dari inensif untuk membeli 

d. Mengundang dan cepat memberikan penghargaan atas respons 

konsumen 
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e. Efeknya hanya berjangka pendek 

Promosi merupakan elemen atau bagian dari pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk berkomunikasi dengan konsumennya. 

Stasiun televisi terkadang melakukan promosi penjualan semacam ini 

dengan cara memberikan hadiah bagi bagi audien yang tengah 

menonton program televisi stasiun yang bersangkutan. Promosi 

penjualan yang berorientasi kepada perdagangan ditujukan kepada 

pihak-pihak yang menjadi perantara (marketing intermediaries) yaitu: 

para pedagang pengecer (retailer), pedagang besar atau distributor, dan 

bagi media penyiaran adalah perusahaan iklan atau biro iklan. 

3. Hubungan masyarakat dan publisitas : berbagai program untuk 

mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau masing-

masing produknya. Dengan karakteristik: (Agus, 2012:55)  

a. Sangat terpercaya 

b. Bisa meraih orang yang menghindari tenaga penjualan dan 

periklanan 

c. Dapat mendramatisasi perusahaan dan produk 

d. Sangat berguna 

e. Efektif dan ekonomis 

Kegiatan ini mempromosikan media penyiaran secara langsung 

kepada masyarakat atau sering juga disebut dengan off-air-promotion. 

Dalam hal ini pengelola media penyiaran bertemu langsung dengan 

masyarakat misalnya pers. Berbagai kegiatan digelar yang tujuannya 

adalah untuk membangun persepsi atau citra masyarakat terhadap 
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media bersangkutan. Fokus kegiatan Humas atau Public Relation ini 

adalah mempromosikan atau prestasi media penyiaran bersangkutan 

melalui media massa yang diharapkan dapat menimbulkan apresiasi 

atau kesan positif dari khalayak. Dalam upaya meningkatkan promosi, 

kegiatan jumpa pers, menghadirkan orang terkenal, menonton 

program dan melakukan pelayanan masyarakat. 

4. Penjualan pribadi : interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau 

lebih untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan 

menerima pesanan. Dengan karakteristik : (Agus, 2012:56) 

a. Melibatkan interaksi pribadi  

b. Memungkinkan pengembangan hubungan erat 

c. Perangkat promosi yang sangat mahal 

Personal selling yaitu suatu bentuk komunikasi langsung antar media 

penyiaran yang biasanya diwakili oleh seorang tenaga 

penjualan/pemasaran media penyiaran bersangkutan dengan calon 

pemasang iklan atau sponsor. Komunikasi yang bersifat individual dan 

personal dalam penjualan personal ini memungkinkan pihak penjual 

menyesuaikan pesan berdasarkan kebutuhan khusus atau situasi khusus 

calon pemasang iklan atau perusahaan sponsor. 

5. Pemasaran langsung : penggunaan surat, telepon, faksimil, e-mail dan 

alat penghubung nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara 

langsumg dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari 

pelanggan dan calon pelanggan tertentu. Dengan karakteristik (Agus, 

2012:56) 
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a. Bentuknya yang beragam mencerminkan empat sub karakter: non 

public, segera, seragam dan interaktif 

b. Sangat tepat untuk pasar sasaran tertentu yang dituju. 

2.1.3. Integrated Marketing Communication (IMC) 

 Komunikasi pemasaran terpadu atau Integrated Marketing Communication 

(IMC) adalah sebuah konsep dimana suatu perusahaan mengintegrasikan dan 

mengkoordinasi berbagai saluran komunikasi untuk mengirim pesan yang 

jelas, konsisten, dan meyakinkan berkenaan dengan perusahaan dan 

produknya (Kotler dan Amstrong : 2009). Schultz mengatakan IMC adalah 

proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program komunikasi 

persuasif dengan pelanggan dan prospek dari waktu ke waktu. Tujuan IMC 

adalah untuk mempengaruhi atau langsung mempengaruhi perilaku khalayak 

komunikasi yang dipilih. 

 Paul Smith (2016) IMC adalah konsep sederhana yang menyatukan semua 

bentuk dari komunikasi menjadi satu kesatuan solusi. Pada intinya IMC 

mengintegrasikan semua alat-alat promosi sehingga alat-alat tersebut dapat 

bekerja bersama-sama secara harmonis. 

 Dari definisi umum tersebut, kita bisa lihat sejumlah manfaat IMC bagi 

organisasi atau perusahaan, diantaranya : 

1. Membentuk identitas merk yang kuat di pasar dengan mengikat bersama 

dan memperkuat semua citra dan pesan komunikasi perusahaan. 

2. Mengkoordinasikan semua pesan, positioning dan citra, serta identitas 

perusahaan melalui bentuk komunikasi pemasaran. 
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3. Adanya hubungan yang lebih erat antara perusahaan (melalui 

produk/jasanya) dengan para konsumennya. 

4. IMC adalah koordinasi dan penggunaan keseluruhan perangkat, 

kesempatan, fungsi dan sumber daya dari komunikasi pemasaran dalam 

sebuah perusahaan ke dalam satu program yang memaksimalkan dampak 

pada konsumen dengan biaya minim. 

2.1.4. Efektif 

 Kata efektif berasal dari bahasa Inggris yaitu effective yang berarti berhasil 

atau sesuatu yang dilakukan berhasil dengan baik. Disebut efektif apabila 

tercapai tujuan ataupun sasaran seperti yang telah ditentukan. SP. Siagian, 

efektif adalah tercapainya berbagai sasaran yang ditentukan tepat pada 

waktunya dengan menggunakan sumber-sumber tertentu yang sudah 

dialokasikan untuk melakukan kegiatan tertentu. (Ernie Trisnawati Sule dan 

Kurnawan Saefullah, 2010:7). Efektif adalah perubahan yang membawa 

pengaruh, makna dan manfaat tertentu (E. Mulyasa, 2003 dalam Fakhrurrazi, 

2018). Menurut Sondang P. Siagian (2001:24), mengatakan efektif ialah 

pemanfaatan sumber daya, sarana dan prasarana dalam jumlah tertentu untuk 

menghasilkan sejumlah barang atau jasa kegiatan yang dijalankannya.  

 Mardiasmo (2009:132) mengatakan efektif adalah hubungan antara 

keluaran dengan tujuan atau sasaran yang harus dicapai. Kegiatan operasional 

dikatakan efektif apabila kegiatan mencapai tujuan dan sasaran akhir kebijakan 

(spending wisely).  
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 Menurut Abdurrahmat (2003:92) efektif adalah pemanpaatan sumber daya, 

sarana dan prasarana dalam jumlah tertentu yang secara sadar ditetapkan 

sebelumnya untuk menghasilkan sejumlah pekerjaan tepat pada waktunya.  

 Efektif menurut Peter F. Drucker (dalam Ernie Trisnawati Sule dan 

Kurniawan Saefullah, 2010) adalah mengerjakan pekerjaan yang benar (doing 

the right things). 

 SP. Siagian (Husaini Husnan, 2011) efektif adalah tercapainya berbagai 

sasaran yang ditentikan tepat pada waktunya dengan menggunakan sumber-

sumber tertentu yang sudah dialokasikan untuk melakukan kegiatan tertentu.  

2.1.5. Nilai Jual  

 Nilai jual atau harga jual adalah harga yang harus dibayar oleh konsumen 

untuk mendapatkan barang. Harga jual produk ditentukan oleh produsen 

berdasarkan harga produksi ditambah dengan keuntungan yang diharapkan. 

Dikutip dari Widhiata, Sagung (2018), harga jual adalah jumlah moneter 

(ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibebankan oleh produsen 

kepada konsumen atas barang atau jasa yang diserahkan senilai biaya produksi 

ditambah dengan keuntungan yang diharapkan produsen. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 Metode penelitian merupakan cara yang digunakan oleh peneliti dalam 

mengumpulkan data penelitiannya. Dengan menggunakan metode penelitian akan 

diketahui hubungan yang signifikan antara variabel yang diteliti sehingga 

menghasilkan kesimpulan yang akan memperjelas gambaran mengenai objek 

yang diteliti. Menurut Sugiyono (2017:2) “metode penelitian pada dasarnya 

merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan 

tertentu.” 

3.1. Jenis Penelitian 

 Peneliti dalam penelitian ini menggunakan pendekatan secara deskriptif 

kualitatif. Penelitian ini merupakan tipe penelitian yang menggambarkan 

mengenai objek penelitian berdasarkan karakteristik yang dimiliki. Penelitian 

deskriptif kualitatif bertujuan menjelaskan fenomena sedalam-dalamnya melalui 

pengumpulan data. Jika data yang terkumpul sudah mendalam dan bisa 

menjelaskan fenomena yang diteliti, maka tidak perlu mencari sampling lainnya. 

 Penelitian deskriptif berusaha menuturkan pemecahan masalah mengenai 

strategi komunikasi pemasaran yang ada berdasarkan data-data dan hasil 

observasi, maka peneliti juga menyajikan data, menganalisa dan 

menginterpretasikan. Peneliti bertindak sebagai pengamat. Peneliti hanya 

membuat kategori perilaku, mengamati gejala, dan mencatat dalam buku 

observasinya. 
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3.2. Kerangka Konsep 
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3.3. Defenisi Konsep 

 Menurut Tohardi (2019:256), fungsi dari sebuah konsep adalah untuk 

menyatukan visi atau misi menyamakan pemahaman tentang objek penelitian atau 

subjek matter yang akan diteliti. Definisi juga dapat diartikan sebagai penjelasan 

tentang kerangka konsep yang telah dibuat diatas. Definisi konsep untuk 

mempersempit pengertian tentang apa yang diteliti adalah sebagai berikut: 

1. Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan 

pelaksanaan gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah aktivitas dalam kurun 

waktu. 

2. Komunikasi adalah suatu proses penyampaian informasi (pesan, ide, gagasan) 

dari satu pihak kepada pihak lain. 

3. Pemasaran adalah aktivitas dan proses menciptakan, mengomunikasikan, 

menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran yang bernilai bagi pelanggan, 

klien, mitra dan masyarakat umum. 

4. Efektif adalah sebuah usaha untuk mendapatkan tujuan, hasil dan target yang 

diharapkan dengan tepat waktu. 
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3.4.Kategorisasi 

Tabel 2.1 Kategorisasi 

K o n s e p  Indikator 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

1. Periklanan 

a. Dapat mencapai konsumen yang terpancar secara 

geografis 

b. Dapat mengulang pesan berkali-kali 

c. Bersifat impersonal, dan komunikasi satu arah 

d. Dapat sangat mahal untuk beberapa jenis media 

2. Promosi Penjualan 

a. Menggunakan berbagai cara pendekatan 

b. Menarik perhatian pelanggan 

c. Menawarkan kekuatan dari inensif untuk membeli 

d. Mengundang dan cepat memberikan penghargaan 

atas respon konsumen 

e. Efeknya hanya berjangka pendek 

3. Hubungan masyarakat dan publisitas 

a. Sangat terpercaya 

b. Bisa meraih orang yang menghindari tenaga 

penjualan dan periklanan 

c. Dapat mendramatisasi perusahaan dan produk 

d. Sangat berguna 

e. Efektif dan ekonomis 

4. Penjualan pribadi 

a. Melibatkan interaksi pribadi 

b. Memungkinkan hubungan erat 

c. Perangkat promosi yang sangat mahal 

5. Pemasaran langsung 

a. Bentuknya yang beragam mencerminkan indicator 

empat subkarakter: nonpublic, segera, seragam dan 

interaktif 

b. Sangat terpat untuk pasar sasaran tertentu yang 

dituju 
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3.5. Informan 

 Informan penelitian adalah orang yang dimanfaatkan untuk memberikan 

situasi tentang kondisi latar belakang penelitian dan merupakan orang yang benar-

benar mengetahui permasalahan yang akan di teliti (Moleong 2016:163). Adapun 

yang dimaksud dengan informan dalam penelitian ini adalah Ibu Fadilah 

Dalimunte selaku Manajer Marketing  Showroom Helux Center & Bapak Imam 

Arifin selaku Supervisor Showroom Helux Center.  

3.6. Teknik Pengumpulan Data 

 Merupakan suatu metode penelitian data melalui tatap muka dan tanya 

jawab antara pewawancara dan responden (sumber data) dengan Bagian 

Pemasaran Showroom Helux Center di Medan. Fadilah Dalimunte dan Imam 

Arifin (2018: 27-36). 

1. Wawancara 

Menurut Esterberg (dalam Sugiyono, 2016:232) wawancara merupakan 

pertemuan dua orang untuk bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab 

sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam suatu topik tertentu. Dalam 

penelitian ini, wawancara yang digunakan adalah wawancara semi terstruktur. 

Wawancara semi terstruktur bertujuan untuk menemukan permasalahan secara 

lebih terbuka, dimana narasumber diminta pendapat dan idenya 

Sugiyono mengemukakan bahwa anggapan yang perlu dipegang oleh peniliti 

dalam menggunakan metode wawancara adalah sebagai berikut: 

a. Bahwa subjek adalah orang yang paling tahu tentang dirinya sendiri. 
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b. Bahwa apa yang dinyatakan oleh subjek kepada peneliti adalah benar dan 

dapat dipercaya. 

c. Bahwa interpretasi subjek tentang pernyataan-pernyataan yang diajukan 

peneliti kepadanya adalah sama dengan apa yang dimaksudkan peneliti. 

Wawancara dimaksudkan untuk dapat memperoleh suatu data berupa 

informasi dari informan, selanjutnya peneliti dapat menjabarkan lebih luas 

mengenai informasi tersebut melalui pengolahan data secara konferensif. 

Sehingga wawancara tersebut dapat memungkinkan peneliti agar mengetahui 

strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan Helux dalam meningkatkan 

nilai jual di Kota Medan.  

2. Observasi  

 Menurut Sugiyono (2016 : 203) Observasi sebagai teknik pengumpulan 

data mempunyai ciri yang spesifik bila dibandingkan dengan teknik yang lain. 

Observasi dilakukan dengan melihat langsung di lapangan yang digunakan 

untuk menentukan faktor layak yang didukung melalui wawancara survey 

analisis jabatan. Dengan menggunakan metode observasi, penulis melakukan 

pengamatan secara langsung mengenai strategi komunikasi pemasaran yang 

digunakan oleh Showroom Helux Center Medan. 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah sebuah metode pengumpulan data yang dilakukan 

dengan mengumpulkan berbagai dokumen yang berkaitan dengan masalah 

peneliti. Dokumen ini bisa berupa hasil penelitian, foto-foto atau gambar, 

buku harian, undang-undang, hasil karya seseorang dan sebagainya, dapat 
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pula hanya menjadi data penunjang dalam mengeksplorasikan masalah 

penelitian. 

3.7. Teknik Analisis Data 

 Dalam melakukan penelitian ini, maka perlu diketahui teknik-teknik apa 

saja yang dilakukan dalam menganalisis data agar terhindar dari kekeliruan. 

Metode analisis yang dikemukakan dalam penelitian dapat dikemukakan 

sebagai berikut : ”Analisis deskriptif/kualitatif yakni suatu analisis yang 

menguraikan dan menggambarkan Strategi Komunikasi Pemasaran yang 

Efektif pada Showroom Helux Center dalam Meningkatkan Nilai Jual Produk 

Helux di Kota Medan”. 

3.8. Waktu dan Lokasi Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan pada bulan Januari 2022 hingga selesai dan 

berlokasi di Showroom Helux Center, Jl. S. Parman No. 27, Petisah Tengah, 

Kota Medan, Sumatera Utara karena lokasi merupakan salah satu pusat 

penjualan produk Helux terbesar di Kota Medan. 

3.9. Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

 Sejarah singkat perusahaan Showroom Helux Center Medan adalah 

perusahaan yang bergerak pada bidang spring bed dan busa. Showroom Helux 

Center Medan dibangun pada tahun 1971 oleh Bapak Ahmad Jamin di Jl. S. 

Parman No.27, Petisah Tengah, Kota Meda, Sumatera Utara. Showroom 

Helux Center Medan pada awalnya hanya mengkhususkan produk dari Helux 

dengan nama dari PT. Ocean Foam.  
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 Showroom Helux Center Medan mulai mengidentifikasi keinginan 

konsumen dan peluang yang ada di pasar dan Showroom Helux Center Medan 

mulai terdorong untuk berinvestasi pada mesin yang lebih canggih pada tahun 

Showroom Helux Center Medan mulai bersaing di pasar spring bed dengan 

menggunakan sistem semi otomatis pada tahun 1994 dimana mesin tersebut 

diganti dengan mesin sistem otomatis pada tahun Mesin otomatis yang 

digunakan oleh Showroom Helux Center Medan ini merupakan mesin pertama 

di luar pulau Jawa yang dapat menghasilkan busa polimer berkualitas tinggi 

dengan tingkat akurasi dan efisiensi yang tinggi.  

 Showroom Helux Center Medan memiliki kantor pusat dan pabrik di 

Medan dan memiliki daerah pemasaran mulai dari regional sampai 

internasional. Produk yang ditawarkan oleh Showroom Helux Center Medan 

adalah sofa (Titov), matras (Ocean Foam), dan spring bed (Helux, Ocean, 

Angel). Showroom Helux Center Medan menyediakan 3 merek dagang spring 

bed yang masing-masing memiliki pangsa pasar yang berbeda-beda.  

 Spring bed merek Helux memiliki pangsa pasar menengah ke atas dimana 

daerah penjualan ditujukan mulai dari regional sampai internasional. Spring 

bed merek Ocean ditujukan pada kelas menengah ke bawah. 

 Organisasi dan Manajemen Struktur Organisasi  

 Organisasi adalah sekumpulan orang yang memiliki tujuan yang sama dan 

saling bekerja sama dalam mencapai tujuan tersebut. Organisasi memiliki 

hierarki masing-masing personel untuk mencapai tujuanya. Hierarki tersebut 

ditunjukkan oleh struktur organisasi perusahaan. Showroom Helux Center 

Medan memiliki struktur organisasi berupa garis dan fungsional dimana 
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terdapat beberapa bidang pekerjaan yang disetiap bidangnya terdapat satu 

garis wewenang antara pimpinan dengan bawahannya.  

  

Struktur organisasi Showroom Helux Center Medan dapat dilihat pada          

Bagan 2.2.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Bagan 2.2. Struktur Oraganisasi Showroom Helux Center Medan 

  Sumber: Showroom Helux Center Medan  

 

 

 

 

 

Owner 

Steel Edwin 

Manager Store 

Fadilah Dalimunte 

 

Supervisor 

Imam Arifin 

Karyawan 
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Uraian Tugas dan Tanggung Jawab  

 Tugas dan tanggung jawab setiap anggota dalam struktur organisasi 

Showroom Helux Center Medan adalah sebagai berikut:  

1.  Owner 

Owner merupakan pimpinan puncak dari Showroom Helux Center Medan 

yang bertugas :  

a.  Mengkoordinir dan mengawasi pelaksanaan tugas para manager 

bagian.  

b.  Mengarahkan dan meneliti kegiatan perusahaan. 

c. Menyebarkan dan menerapkan kebijakan yang berhubungan dengan 

kegiatan produksi serta mengawasi pelaksanaannya.  

d.  Merencanakan dan mengatur anggaran modal kerja dan modal 

investasi perusahaan.  

e.  Melaksanakan kontrak-kontrak perusahaan dengan pihak luar.  

Owner memiliki tanggung jawab sebagai berikut :  

a.  Atas hasil kerja perusahaan secara keseluruhan  

b.  Atas kebijakan perusahaan yang ditetapkan  

2.  Bagian Distribusi 

Bagian distribusi dalam melaksanakan tugasnya, membawahi kepala 

bagian distribusi. Tugas-tugas dari bagian distribusi adalah sebagai 

berikut:  

a.  Merencanakan dan mengatur produksi perusahaan agar sesuai dengan 

spesifkasi dan standart mutu yang telah ditentukan.  
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b.  Membuat laporan produksi secara periodik mengenai pemakaian bahan 

dan jumlah produksi.  

c.  Merencanakan dan meneliti metoda kerja dalam usaha meningkatkan 

produktifitas kerja.  

d.  Mengawasi dan mengevaluasi kegiatan produksi untuk mengetahui 

kekurangan dan penyimpangan, sehingga dapat dilakukan perbaikan.  

Bagian distribusi memiliki tanggung jawab sebagai berikut :  

a.  Atas kelancaran kegiatan produksi.  

b.  Atas laporan kegiatan produksi  

c.  Atas penjadwalan kegiatan produksi  

d.  Atas pelaksanaan instruksi Owner 

3.  Bagian Keuangan  

Bagian keuangan mempunyai tugas sebagai berikut:  

a.  Merencanakan dan mengawasi perencanaan kegiatan akuntansi dari 

keuangan perusahaan.  

b.  Membantu Owner dalam melaksanakan anggaran perusahaan.  

c.  Memastikan bahwa transaksi keuangan dilakukan dengan benar.  

d.  Memeriksa dan menganalisa data dan laporan aliran dana dan biaya 

perusahaan.  

Bagian keuangan memiliki tanggung jawab sebagai berikut :  

a.  Atas aliran kas perusahaan  

b.  Atas dana dokumen-dokumen penting yang disimpan dalam 

perusahaan  

c.  Atas pelaksanaan instruksi Owner 
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4.  Bagian Pemasaran  

Bagian pemasaran memiliki tugas sebagai berikut:  

a.  Merencanakan, mengkoordinir dan mengawasi kegiatan dibidang 

pemasaran.  

b.  Merencanakan kegiatan penelitian pasar guna mendapatkan data 

tentang tingkat kebutuhan konsumen dan tingkat persaingan, sehingga 

dapat ditentukan rencana volume penjualan kepada target market.  

c.  Menentukan kebijaksanaan serta strategi pemasaran perusahaan yang 

mencakup jenis produk yang akan dipasarkan, harga, pendistribusian 

dan promosi. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Hasil Penelitian 

 Hasil penelitian strategi komunikasi pemasaran yang efektif Showroom 

Helux Center dalam meningkatkan nilai jual produk helux di Kota Medan , 

maka penulis mencoba memaparkan strategi komunikasi pemasaran 

Showroom Helux Center dalam meningkatkan nilai jual produk Helux. 

Dimana secara garis besar strategi yang dilakukan yaitu dengan baruan 

promosi yang terdiri atas advertising, sales promotion, public relation, 

personal selling dan direct marketing. Setiap strategi pemasaran tersebut 

digunakan Showroom Helux Center untuk menentukan pemilihan 

segmentasi, targeting dan positioning yang diharapkan.  

 Showroom Helux Center merupakan perusahaan yang produk kreatifnya 

terbukti memiliki kualitas yang terbaik yang membuat brand ini berbeda 

dengan barang lainya. Namun harus tetap pada yang dilakukan Helux agar 

bias mempertahankan dan tetap dipercaya oleh pelangganya. Oleh maka itu 

harus ada stratrgi-strategi promosi yang mendukung agar dapat menarik 

perhatian konsumen agar nantinya promosi tersebut bisa sesuai dengan apa 

yang diharapkan Helux. Salah satu pernyataan yang diajukan adalah 

bagaimana bentuk penyajian dan promosi non personal atas ide, barang atau 

jasa yang dilakukan oleh perusahaan untuk meningkatkan nilai jual produk 

Helux 

 Berdasarkan hasil wawancara dengan Imam Arifin selaku supervisor 

Helux mengatakan bahwa : 

 

34 



35 

 

“Tidak hanya karna kualitas saja tetapi berjalnya Helux juga tidak 

lepas dari sales promotion yang sangat membantu untuk menawarkan 

produk Helux dan sales promotion lah yang memberikan pengertian 

dan kepercayaan kepada konsumen bagaimana kualitas dan kelebihan 

dari produk Helux sendiri”. 

 Dari hasil penelitian berikut strategi Helux dalam meningkatkan nilai 

jual produk Helux. 

1. Advertising  

 Bagaimana perusahaan melakukan promosi untuk dapat mencapai 

konsumen yang terpencar secara geografis untuk meningkatkan nilai jual 

produk Helux. Maka dilakukan melalui advertising dalam artian merupakan 

jasa periklanan yang berguna untuk mengekspresikan peluang sekaligus 

mendramatisasi produk yang dijual oleh perusahaan melalui penggunaan 

percetakan dengan design dan warna yang menarik. Advertising adalah media 

yang sudah tersebar luas yang dapat memungkinkan produk yang dijual oleh 

perusahaan dapat terjual dan dipesan berulang-ulang oleh konsumen. 

 “Promosi Helux yang dapat memudahkan kami agar produk bisa 

tersebar luas yaitu dengan promosi iklan jadi semua pelanggan bias melihat 

up to date terbaru produk Helux (Wawancara, 12 Januari 2022)” 

 Dari hasil wawancara mengenai “Bagaimana humas dan publistas 

menjadi efektif dan ekonomis dalam meningkatkan nilai jual produk bagi 

Showroom Helux Center”. Helux selalu berusaha memberikan yang terbaik 

di setiap Iklan yang diberikan karena setiap iklan yang diberikan diharapkan 
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menghasilkan hal-hal yang positif untuk Helux. Dari perntanyaan mengenai 

bagaimana perusahaan melakukan promosi untuk dapat mengulang pesan 

berkali-kali dalam meningkatkan nilai jual produk Helux melalui 2 iklan 

Helux berupa :  

a) Instagram  

 Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi foto dan vidio yang 

memungkinkan pengguna mengambil foto, mengambil vidio, menerapkan 

filter digital dan membagikanya ke berbagai layanan jejaring sosial. Iklan 

yang digunakan Helux yaitu berupa aplikasi media sosial Instagram yang 

akunya bernama @Helux. Akun Instagram tersebut adalah Instagram resmi 

dari Helux yang ada di seluruh negara. Instagram Helux sendiri sudah 

memiliki jumlah pengikut 15,9k followers. Yang didalam nya terdapat 

produk-produk Helux yang terbaru dan katalog.  

  “Dengan adanya Instagram semua konsumen kususnya Medan bisa 

langsung tahu produk-produk terbaru Helux dan bisa bertanya di sosial media 

tersebut, jadi sangat membatu para konsumen sendiri. (Imam Arifin, 

Supervisor Helux) 
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Gambar 4.2. Instagram Helux 

b.  Youtube  

 Youtube adalah sebuah situs web berbagi video yang dibuat oleh tiga 

mantan karyawan PayPal pada tahun 2005. situs web ini memungkinkan 

pengguna mengunggah,menonton,dan berbagi vidio. pengguna tak terdaftar 

dapat menonton vidio, sementara pengguna terdaftar dapat mengunggah 

video dalam jumlah tak terbatas. Helux sendiri memiliki akun youtube yang 

bernama Helux dan sudah memiliki 176.080 subscriber. isi dari konten 

youtube Helux sendiri yaitu katalog-katalog produk terbaru dan video-video 

produk terbaru Helux yang dicoba oleh beberapa atlit atau seseorang pecinta 

surfing.  

 “Youtube berperan penting untuk berbagi video para surfing terkenal 

dengan memakai produk Helux agar konsumen tahu kualitas dan bentuk dari 

produk Helux tersebut jika digunakan” (Imam Arifin, Helux Pemasaran, 

Wawancara 14 Januari 2022)” 
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Gambar 4.3. Salah satu video Helux di Youtube 

2.  Sales Promotion  

 Pertanyaan tentang bagaimana perusahaan melakukan promosi bersifat 

interpersonal, dan komunikasi satu arah dalam meningkatkan nilai jual 

produk Helux. Maka pihak perusahaan menerapkan promosi penjualan yang 

bertujuan untuk meningkatkan keinginan target konsumen untuk membeli 

suatu produk. Hal ini dapat berupa insetif jangka pendek yang menarik 

dimata konsumen. Promosi juga bertujuan untuk membujuk konsumen agar 

membeli produk. Menurut Kotler (2019) Sales promotion atau sales 

penjualan adalah berbagai kumpulan alat-alat insentif, yang sebagian besar 

berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang pembelian produk atau 

jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau 

pedagang. 

 “Showroom Helux Centre memiliki sales Promotion boy/girl yang 

bertujuan agar dapat lebih meyakinkan konsumen dengan menawarkan 

produk yang dimiliki Helux. (Imam Arifin, Strategi Helux, Wawancara, 15 

Januari 2022)”  

 

 “Bagaimana humas dan publitas menjadi sangat berguna dalam 

meningkatkan nilai jual produk bagi Showroom Helux Center”, maka dari 
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hasil wawancara dengan pihak Fadilah Dalimunte, selalu menekankan betapa 

pentingnya Sales Promotion Girl (SPG). Sales Promotion Girl (SPG) di 

Helux yaitu bertujuan untuk meningkatkan keinginan pelanggan agar yakin 

untuk membeli produk yang ditawarkan. Untuk mendapatkan konsumen SPG 

harus greeting didepan pintu dan menawarkan promo yang ada hingga 

konsumen tertarik dan masuk ke toko. Seperti megucapkan” hello welcome 

to Helux hari ini diskon 20%”. Setelah itu para SPG memberikan penjelasan 

lebih detail promo yang ada dan menjelaskan kualitas produk atau memberi 

tahu produk-produk terbarunya hingga payment. Selain itu, untuk menjawab 

pertanyaan bagaimana promosi yang dilakukan perusahaan jika sangat mahal 

untuk beberapa jenis media? 

“Cara promosi yang biasa dilakukan adalah melalui perbincangan dari 

konsumen dan SPG memahami referensi, komplain dari konsumen, namun 

SPG lebih fokus untuk menawarkan produk hingga payment. (Fadilah 

Dalimunte, Strategi Helux, Wawancara, 12 Januari 2022)”  

 

 

Gambar 4.4. Narasumber 
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 Bagaimana promosi penjualan yang dilakukan untuk mendorong 

keinginan mencoba atau membeli suatu produk dari konsumen, maka Sales 

Promotion Helux melakukan peningkatan melalui :  

a. Meningkatkan dan merangsang konsumen untuk mencoba promosi yang 

ditawarkan.  

b. Memberitahu konsumen keunggulan produk yang dicoba sehingga 

konsumen lebih yakin.  

c. Memberikan masukan dan menawarkan produk lain terhadap konsumen 

jika konsumen kurang yakin.  

d. Dapat menarik calon pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan 

yang lama sehingga tetap menjadi pelanggan setia Helux.  

e. Meningkatkan pembelian tanpa rencana sebelumnya. 

3.  Public Relation  

 Untuk pertanyaan mengenai bagaimana pendekatan yang dilakukan Helux 

dan apa saja dalam melakukan promosi penjualan. Hal ini juga dilakukan 

melalui public relation. Public relation adalah suatu usaha yang 

direncanakan dengan secara terus-menerus yang dengan sengaja, dengan 

berguna untuk membangun serta juga mempertahankan pengertian timbal 

balik antara organisasi serta juga masyarakatnya. Pendapat tersebut 

menunjukkan bahwa public relation tersebut dianggap sebuah proses atau 

juga aktivitas yang bertujuan untuk dapat menjalin suatu komunikasi antara 

organisasi serta juga pihak luar organisasi (Coulsin-Thomas, 2012).  
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Gambar 4.5. Produk Helux 

 Public Relation ini Helux mengadakan promo diskon. Promo yang dapat 

membantu para Konsumen untuk tetap bisa berhemat membeli produk Helux. 

Juga dapat membantu meningkatkan omset Helux dengan cepat. Dari hasil 

wawancara tentang bagaimana promosi penjualan yang dilakukan perusahaan 

umtuk menarik perhatian pelanggan dalam meningkatkan nilai jual produk 

Helux. Berdasarkan wawancara dengan Pak Imam Solikin, beliau menjawab : 

 “Helux mengadakan progam-progam menarik seperti adanya promosi 

berupa promo diskon tersebut menjadi salah satu strategi kami dalam 

mempromosikan produk itu sendiri” (Imam Arifin, Strategi Helux, 

Wawancara, 12 Januari 2022)”  

 Dari hasil wawancara mengenai :Bagaimana humas dan publisitas 

perusahaan dapat mendramatisasi perusahaan dan produk dari konsumen, 

maka pihak Helux selalu memberikan yang terbaik di setiap bulanya. Ada 

beberapa macam promo yang diberikan berdasarkan eventnya seperti Event 

Tahun baru Imlek, Event Back to School, Event Lebaran dan Event Holiday 

Sale.  

 



42 

 

4.  Penjualan Pribadi 

 Untuk pertanyaan “Bagaimana perusahaaan menawarkan kekuatan darin 

insentif untuk membeli dalam promosi penjualan”, maka pihak Helux 

melakukan personal selling. Personal selling yang dilakukan team marketing 

Helux adalah komunikasi tatap muka secara langsung terhadap calon 

konsumen di Kantor pemasaran Helux atau ketika bertemu dengan calon 

konsumen pada saat event pameran. Marketing harus bisa menawarkan dan 

menjelaskan semua tentang informasi mengenai perumahan dari segi harga, 

aspek produk serta kualitas Helux. Personal skill diperlukan sekali dalam 

menarik konsumen agar tertarik membeli produk Helux.  

 Untuk pertanyaan “Bagaimana perusahaan melakukan penjualan pribadi 

sehingga memungkinkan pengembangan hubungan erat dengan konsumen 

dalam meningkatkan nilai jual produk Helux”, maka pihak Helux melakukan 

penjualan yang dilakukan secara langsung atau bertatap muka antara 

seseorang penjual dan pelanggannya. Dikarenakan, calon pelanggan akan 

langsung memberikan jawabannya dan penjual akan menerima 

tanggapannya. Dalam hal ini, penjual berupaya untuk membantu atau 

membujuk calon pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan. Tidak 

seperti iklan, penjualan personal melibatkan kota langsung antara penjual dan 

pembeli, baik secara tatap muka ataupun melalui alat telekomunikasi seperti 

telepon, dan lainnya. 

 Untuk menjawab pertanyaan mengenai “Dalam melakukan penjualan 

pribadi, bagaimana interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih 

untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan”. 
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Dari hasil wawancara dengan Ibu Fadilah Dalimunte, dalam penjualan 

personal yang dilakukan Helux yaitu dengan strategi Open Table. Strategi ini 

digunakan karena Open Table dalam pemasaran Helux merupakan suatu 

tempat yang dikunjungi oleh calon pelanggan dan pelanggan Helux, maupun 

orang-orang yang hanya sekedar bertanya tentang Helux di area tersebut. 

 Untuk menjawab pertanyaan mengenai “Bagaimana perusahaan 

melakukan penjualan pribadi yang melibatkan interaksi pribadi dalam 

meningkatkan nilai jual produk Helux”. Dari hasil wawancara dengan Ibu 

Fadilah Dalimunte, selalu berupaya memberi pesan kepada sales promotion 

untuk selalu ramah dan sopan karena mereka adalah ujung tombak 

perusahaan dalam berhadapan dengan konsumen baik secara langsung 

maupun melalui pesan singkat di Whatsapp dan media sosial lainnya. Sales 

promotion atau bisa disebut promosi penjualan merupakan salah satu bagian 

marketing yang digunakan Helux, dimana promosi penjualan ini merupakan 

unsur penting dalam kegiatan promosi produk ataupun jasa yang ditawarkan. 

Dalam kegiatan promosi ini mempunyai tujuan menginformasikan, 

mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran 

tentang Helux. Sales promosi disini lebih mengarah kepada promosi di social 

network dan internet, disamping itu promosi penjualan ini dapat menarik 

pelanggan baru dan mendorong penggunaan produk, meskipun sebelumnya 

mereka tidak memiliki rencana untuk menggunakan produk Helux.  
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Gambar 4.6. Menawarkan Produk Helux Kepada Pelanggan 

 

 Dari hasil wawancara dengan Ibu Fadilah Dalimunte mengenai 

“Bagaimana promosi penjualan perusahaan yang efeknya hanya berjangka 

pendek”, maka cara yang paling tepat adalah melalui social networking. 

Social networking saat ini menjadi salah satu fokus utama Helux dalam 

memasarkan produknya. Hal ini dianggap cara yang paling cepat dalam 

menyampaikan pesan promosi ke pelanggan dibanding media lainnya. Jika di 

media elektronik harus menunggu jadwal tayang iklan dan begitu juga di 

media cetak, tidak demikian di internet. Jika ingin melihat sesuatu di internet, 

cukup dengan terhubung kelayanan internet, maka semua bisa dilihat saat itu 

juga. Social networking yang dilakukan oleh Helux dianggap lebih cepat, 

murah dan ada unsur hiburan oleh pengaksesnya. Saat ini Helux 

menggunakan beberapa jalan lewat internet untuk menyampaikan pesan 

kepelanggan yaitu dengan social media.  
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5.  Direct Marketing  

 Untuk menjawab pertanyaan “Dalam menjalankan hubungan masyarakat 

dan publisitas, bagaimana program untuk mempromosikan dan atau 

melindungi citra Showroom Helux Center atau masing-masing produknya” 

dan “Bagaimana pemasaran langsung yang sangat tepat untuk pasar sasaran 

tertentu yang dituju dalam meningkatkan nilai jual produk Helux”, dilakukan 

melalui direct marketing. Pemasaran langsung disini artinya melakukan 

interaksi langsung dengan konsumen dengan media non personal seperti 

email, telepon, surat dan lainya. Menurut Kotler dan Gary Armstrong 

(2017:53), pengertian pemasaran langsung adalah sistem pemasaran yang 

memakai berbagai media iklan untuk berinteraksi secara langsung dengan 

target konsumen. Biasanya interaksi ini dilakukan melalui telepon, email atau 

bertemu langsung dengan konsumen untuk mendapatkan respon langsung. 

Bagaimana humas dan publisitas sangat terpercaya bagi para konsumen 

perusahaan, maka dari hasil wawancara diperoleh bahwa : 

 “Kami berusaha untuk memberikan kenyaman terhadap konsumen dengan 

menjalin keakraban konsumen dan para sales promotion. Dengan hal ini 

konsumen tidak canggung memberi masukan dan memesan produk yang 

diinginkan.(Imam Arifin, Strategi Helux, Wawancara, 12 Januari 2022)”  

 Untuk menjawab pertanyaan mengenai “Bagaimana perusahaan 

melakukan penjualan dengan perangkat promosi yang mahal”, dan “Dalam 

melakukan pemasaran langsung, bagaimana penggunaan surat, telepon, 

faksmili, e-mail dan alat penghubung nonpersonal lain untuk berkomunikasi 

secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari 
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pelanggan dan calon pelanggan”, dari hasil wawancara dengan Ibu Fadilah 

Dalimunte, Helux menerapkan strategi direct marketing dengan memberikan 

contact personal berupa whatsapp dan nomor telepon. Setiap konsumen yang 

masuk ke toko dan membeli produk Helux Sales Promotion Girl/Boy akan 

meminta nomor whatsapp yang bisa dihubungi. Tujuanya adalah agar setiap 

ada promo diskon para Sales Promotion Girl/Boy akan mengabarinya 

melewati whatsapp. Jadi semua konsumen akan tahu promo yang diadakan 

Helux tanpa harus datang ke toko. Dan dengan cara menghubunginya melalui 

whatsapp para konsumen akan selalu melihat produk-produk ter up to date 

hal ini membuat para konsumen tetap minat menggunakan produk tersebut 

dan bias menjadi pelanggan tetap Helux.  

 Bagaimana humas dan publisitas perushaan bisa meraih orang yang 

menghindari tenaga penjualan dan periklanan. Pihak Helux bisa memberikan 

pesan melalui whatsapp.  Konsumen juga bisa pesan melalui whatsapp jika 

produk yang diinginkan ada ditoko dan SPG bisa mengirimkanya lewat JNE 

dengan ketentuan ada bukti transfer dari konsumen. Dengan melalui 

whatsapp konsumen juga bisa bertanya-tanya dan bisa menyimpan produk 

yang telah dipesan. apapun masukan konsumen bisa melalui chat whatsapp 

agar dapat feedback langsung dari para sales promotion.  

 “Tujuan dengan meminta nomor kontak yang bisa dihubumgi agar 

mempermudah para pelanggan memesan produk yang diinginkan dan 

mendapat respon langsung dari para SPG (Fadilah Dalimunte, Strategi Helux, 

Wawancara, 12 Januari 2022)”  
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 Untuk menjawab pertanyaan mengenai “Bagaimana pemasaran langsung 

bentuknya yang seragam mencerminkan empat subkarakter: nonpublic, segera, 

seragam dan interaktif, maka pihak melalui direct Marketing Helux bertujuan 

untuk :  

a. Dapat memahami tentang tingkat persaingan, kebutuhan, selera, keinginan 

konsumen, dan ketertarikan yang dapat mempengaruhi konsumen. 

b. Meningkatkan kesadaran merk pada target konsumen.  

c. Mendapatkan feedback langsung.  

d. Konsumen dapat lebih jelas dan lebih puas.  

e. Meningkatkan dan menambah minat belanja pelanggan.  
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NARASUMBER 1  

Nama  :  Fadilah Dalimunte  

Umur  :  36 

Pekerjaan :  Manager Helux  

Tanggal :  12-14 Januari 2022  

Pukul  :  11.00 - 14.00  

Deskripsi  

 Sebelum memulai wawancara, peneliti terlebih dahulu membuat janji guna 

melakukan wawancara mengenai strategi komunikasi pemasaran dan narasumber 

menyetujuinya. Peneliti datang di toko Showroom Helux Centre dan bertemu 

narasumber dikursi yang disediakan. Setelah narasumber datang, peneliti menyapa 

narasumber dan mengajak bersalaman dan mengajak duduk. Peneliti 

memperkenalkan diri sebagai Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara dengan maksud untuk menjelaskan kepada Ibu 

Fadilah Dalimunte bahwa wawancara ini dilakukan demi memperoleh data guna 

menyelesaikan penyusunan skripsi. Saat wawancara peneliti menjelaskan bahwa 

hasil wawancara tidak akan disebar luaskan ke siapapun dan rahasia terjamin. 

Narasumber pertama ini merupakan seorang ibu berusia 36 tahun yang aktif 

bekerja menjadi seorang manager di Helux.  

 Dalam melaksanakan tugasnya ibu Fadilah Dalimunte bertugas untuk 

pengembangan toko dengan sasaran usaha, menganalisis penjualan dan sasaran 

pasar sesuai dengan target, membuat strategi pemasaran. Dari penelitian ini ibu 

Fadilah Dalimunte menjelaskan berdirinya awal brand Helux, beliau 

menceritakan awal mula berdirinya Helux yaitu pada tahun 1971 dan sampai saat 
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ini Helux melebarkan sayapnya sampai ke negara-negara besar dan kota-kota 

besar di Indonesia seperti Medan. Ibu Fadilah Dalimunte menjelaskan brand 

Helux adalah brand yang bergerak dibidang spring bed dan busa. Adapun tujuan 

dari didirikanya brand Helux di Medan ini ibu Fadilah Dalimunte menerangkan 

bahwa Helux merupakan merk terkenal yang kualitasnya sudah diakui sebagai 

salah satu pemasok spring bed dan busa yang bagus dan tahan lama. 

 Narasumber menjelaskan ada beberapa strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan Helux untuk mencapai target yang diinginkan. Bapak Imam Solikin 

menjelaskan dengan sangat detail karena banyak sekali strategi yang digunakan 

Helux seperti dengan adanya iklan. Alasan narasumber menerapkan iklan yaitu 

bahwa iklan sangat penting digunakan untuk memperkenalkan brand Helux lebih 

luas lagi kepada para konsumen dengan dapat memberi informasi kepada 

konsumen sehingga iklan Helux tersebut dapat membujuk dan mengajak 

konsumen untuk menggunakan produknya. Iklan yang diterapkan Helux yaitu 

dengan menggunakan media sosial. Narasumber menjelaskan dengan adanya 

media sosial Helux dapat menemukan konsumen baru dan memperluas target 

pasar. Helux berfokus pada media sosial berupa instagram dan youtube. 

Narasumber menjelaskan alasan memilih instagram dan youtube karena di era 

modern ini sebagian besar masyarakat memiliki media sosial instagram. Dengan 

hal ini Helux bisa lebih mudah mempromosikan iklanya melalui Instagram. 

Aplikasi media sosial Instagram Helux memiliki akun bernama @Helux. Akun 

Instagram tersebut adalah Instagram resmi dari Helux yang ada di seluruh negara. 

Instagram Helux sendiri sudah memiliki jumlah pengikut 15,9k followers. Yang 

didalam nya terdapat produk-produk Helux yang terbaru dan katalog. Setiap 
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negara bahkan setiap kota memiliki akun Instagram masing-masing karena setiap 

wilayah memiliki design produk yang berbeda-beda.  

 Di Medan sendiri memiliki akun Instagram yang bernama @HeluxMedan 

dengan 247 pengikut. Setiap akun dipegang oleh leader masing-masing toko. Isi 

dari Instagram Medan sendiri yaitu berupa story produk-produk Helux yang ter up 

to date. Ada juga promo-promo diskon yang sedang berlangsung yang dijelaskan 

di Instagram tersebut. Jadi para pelanggan bisa melihat up to date terbaru produk 

Helux tanpa harus ke tokonya langsung. Bapak Imam Arifin juga menjelaskan 

selain Instagram, iklan yang digunakan yaitu dengan menggunakan sosial media 

berupa youtube.  

 Helux sendiri memiliki akun youtube yang bernama Helux dan sudah 

memiliki 176.080 subscriber. Isi dari konten youtube Helux sendiri yaitu katalog-

katalog produk terbaru dan video-video produk terbaru Helux yang dicoba oleh 

beberapa artis yang cukup dikenal luas di masyarakat. Ibu Fadilah Dalimunte 

mengatakan youtube berperan penting untuk berbagi video dengan memakai 

produk Helux agar konsumen tau kualitas dan bentuk dari produk Helux tersebut 

jika digunakan. 

 Selain iklan Ibu Fadilah Dalimunte menjelaskan tidak hanya iklan tetapi 

Helux juga mempunyai strategi Komunikasi Pemasaran berupa Sales Promotion. 

Ibu Fadilah Dalimunte menerangkan alasan adanya Sales Promotion adalah untuk 

mendorong keinginan pelanggan melakukan pembelian saat itu juga. Helux 

memiliki 4 karyawan untuk menjadi sales promotion boy/girl yang bertujuan 

untuk meningkatkan keinginan pelanggan agar yakin untuk membeli produk yang 



51 

 

ditawarkan. Untuk mendapatkan konsumen SPG harus greeting didepan pintu dan 

menawarkan promo yang ada hinga konsumen tertarik dan masuk ke toko.  

 SPG memberikan penjelasan lebih detail promo yang ada dan menjelaskan 

kualitas produk atau memberi tahu produk-produk terbarunya hingga payment. 

Seperti menjelaskan kualitas spring beda dan busa, dari bahan apa saja digunakan 

dan ketahanannya.  

 Untuk menunjang penjualan Ibu Fadilah Dalimunte menjelaskan strategi 

berupa Public Relation. alasan memilih Public Relation sebagai strategi 

Komunikasi pemasaraan Helux karena Helux selalu menjalankan program 

menarik yang dapat meningkatkan penjualan produk tersebut. Narasumber 

menjelaskan Brand Helux mengadakan progam berupa promo. Setiap bulan Helux 

memiliki promo yang berbeda-beda tergantung bulanya. Jika hari besar seperti 

natal, imlek lebaran dan tahun baru akan ada lebih banyak promo dibanding 

bulan-bulan biasa. Seperti contohnya setiap natal atau lebaran Helux akan 

memberikan diskon yang ditunggu-tunggu para konsumen biasanya dengan 

mengadakan promo.  

 Sedangkan bulan-bulan biasa Helux mengadakan diskon Holiday Sale yaitu 

promo yang diluar hari besar. contohnya pembelanjan di atas 999.000 akan 

mendapatkan free seperti kaos, kaos kaki atau dompet. Dengan adanya hari-hari 

besar target pun akan lebih besar dari bulan biasanya karena pendapatan pasti 

meningkat.  

 Ibu Fadilah Dalimunte menjelaskan pendekatan dengan konsumen juga 

sangat penting untuk mendapatkan pelanggan tetap dengan menerapkan strategi 

direct marketing dengan mengadakan kontak personal berupa whatsapp. 
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Narasumber menjelaskan dengan adanya direct marketing konsumen bisa lebih 

nyaman dan konsumen bisa mendapatkan feedback langsung dari pihak Helux. 

Setiap konsumen yang masuk ke toko dan membeli produk Helux sales promotion 

girl/boy akan meminta nomor whatsapp yang bisa dihubungi. Tujuanya adalah 

agar konsumen bisa memberikan masukan atau tanggapan menggunakan produk 

Helux tujuan lainya adalah agar setiap ada promo diskon para sales promotion 

girl/boy akan mengabarinya melewati whatsapp.  

 Jadi semua konsumen akan tahu promo yang diadakan Helux tanpa harus 

datang ke toko. Dan dengan cara menghubunginya melalui whatsapp para 

konsumen akan selalu melihat produk-produk ter up to date hal ini membuat para 

konsumen tetap minat menggunakan produk tersebut dan bisa menjadi pelanggan 

tetap Helux. Konsumen bisa pesan melalui whatsapp jika produk yang diinginkan 

ada ditoko dan SPG bias mengirimkanya lewat JNE dengan ketentuan ada bukti 

transfer dari konsumen.  

 Narasumber menjelaskan Strategi yang diterapkan yang lain yaitu dengan 

adanya sponsorship. Alasan menerapkan strategi ini adalah untuk mendongkrak 

pemasaran Helux dengan bekerja sama dengan pihak lain. Ibu Fadilah Dalimunte 

menerangkan Helux Medan juga bekerja sama dengan aplikasi GO-PAY dan 

aplikasi OVO. Dengan berbelanja menggunakan aplikasi Go-pay tersebut 

konsumen dapat cash back Rp.15.000 – Rp.20.000. sedangkan jika menggunakan 

aplikasi ovo konsumen akan mendapatkan point 10.000-20.000. Jadi selain 

mendapatkan diskon dari Helux konsumen juga mendapatkan keuntungan dari 

aplikasi tersebut.  
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 Dan strategi yang terakhir ibu Fadilah Dalimunte menjelaskan bahwa untuk 

menunjang penjualan Helux juga menambahkan strategi Point of sale & 

Merchandising. Alasan diterapkan strategi ini adalah untuk menambah minat daya 

beli konsumen dan membuat hal baru seperti menambah material pendukung 

seperti POP dan spanram. POP sendiri biasa diletakkan diatas table biasanya POP 

yang berukuran 20x30 cm dengan tulisan diskon seperti diskon 30% atau 50% 

sesuai acara yang sedang berjalan. Ada juga yang ditempel dihanger pakaian yang 

berukuran 10x30 cm. Sedangkan spanram sendiri diletakkan di samping depan 

pintu masuk. Spanram lebih besar ukuranya dibanding POP yaitu 60x85 cm. 

dengan adanya spanram sangat membatu sekali untuk memberitahu dari kejauhan 

untuk menarik konsumen yang sedang berjalan-jalan di mall. Narasumber juga 

menjelaskan bahwa setiap minggunya para sales promotion boy selalu merubah 

display-an yang ada di toko (Visual Merchandasing). Dengan hal ini tampilan 

setiap minggunya akan berbeda sesuai produk yang sedang up to date, hal ini 

membuat konsumen lebih nyaman dan tidak akan bosan dengan tampilan tokonya. 

 

 

NARASUMBER 2  

Nama  :  Imam Arifin  

Umur  :  38 tahun  

Pekerjaan :  Supervisor  

Tanggal :  12 – 15 Januari 2022  

Pukul  :  15.30- 19.00  
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Deskripsi  

 Sebelum memulai wawancara, peneliti terlebih dahulu membuat janji guna 

melakukan wawancara mengenai strategi komunikasi pemasaran dan narasumber 

menyetujuinya. Peneliti datang di toko Showroom Helux Centre dan bertemu 

narasumber dikursi yang disediakan. Setelah narasumber datang, peneliti menyapa 

narasumber dan mengajak bersalaman dan mengajak duduk. Peneliti 

memperkenalkan diri sebagai Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara dengan maksud untuk menjelaskan kepada 

Bapak Imam Arifin bahwa wawancara ini dilakukan demi memperoleh data guna 

menyelesaikan penyusunan skripsi. Narasumber kedua ini merupakan seorang pria 

berusia 38 tahun yang aktif bekerja menjadi seorang Supervisor di Helux.  

 Sebagai seorang Supervisor Bapak Imam Arifin mengaku bahwa ada 

kebeberapa faktor kekuatan dan kelemahan yang dimiliki Helux dalam 

mempertahankan minat belanja pelanggan. faktor kekuatanya sendiri yaitu brand 

Helux merupakan brand yang sudah banyak diketahui oleh banyak orang 

memudahkan perusahaan menjual produknya dan yang lebih memperkuat yaitu 

dengan menambahakn promosi dan dengan menyesuaikan produknya mengikuti 

jamanya dengan selalu meng up date produk-produk terbaru yang sedang 

digencari saat ini. Sedangkan kelemahannya Bapak Imam Arifin menjelaskan 

kelemahanya adalah banyaknya pesaing atau kompetitor.  

 Banyaknya Perusahaan-perusahaan dibidang spring beda dan busa yang juga 

menawarkan produknya membuat Helux harus bekerja ekstra untuk selalu 

memberikan inovasi-inovasi terbaru agar tidak kalah jauh dari pesaingnya. Bapak 

Imam Arifin juga menjelaskan Showroom Helux Centre memiliki 4 pegawai yang 
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terdiri dari kordinator dan SPG. Setiap jabatan memiliki tugas yang berbeda-beda. 

dengan banyaknya jumlah pegawai Helux memiliki target setiap bulanya. rata-rata 

target yang diberikan Helux yaitu kisaran 200-300 unit perbulan. Bapak Imam 

Arifin juga menjelaskan semua strategi yang diberikan tidak akan berjalan dengan 

sempurna jika produk yang diberikan memiliki kualitas yang kurang bagus. Helux 

sendiri adalah brand yang banyak diminati konsumen karena bagusnya kualitas 

yang bagus. karena Helux selain memiliki banyak promo juga mengutamakan 

kualitas.  

 Saat ini strategi yang diterapkan Helux sangat membantu meningkatkan 

pelanggan terlihat dari omset yang didapat setiap bulanya. Bapak Imam Arifin 

menjelaskan bahwa dilihat dari penjualan dari tahun ke tahun Helux mengalami 

penigkatan yang signifikan seperti halnya tahun 2020 Helux mengalami 

peningkatan 10% dibanding tahun 2019. Ini membuktikan Helux semakin banyak 

diminati oleh masyarakat. Helux setiap bulanya menargetkan omset yang berbeda-

beda dilihat dari bulan ditahun lalu. Jadi bisa membandingkan setiap bulan yang 

sama mengalami kenaikan atau penurunan.  

 Bapak Imam Arifin berpendapat mengenai persaingan yang terjadi didalam 

dunia spring bed dan busa mempengaruhi bagi perusahaan. Kompetisi yang ada di 

dunia spring bed dan busa memang sangat ketat namun jika brand itu bisa 

melakukan ekspansi yang lebih besar dan mampu bertahan maka perusahaan bisa 

tetap berproduksi. 
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4.2.  Pembahasan 

 Hasil penelitian yang diperoleh diketahui ada beberapa faktor yang 

menjadi pendukung kegiatan komunikasi pemasaran, namun ada juga yang 

menghambat keberhasilan komunikasi Showroom Helux Center. Faktor-

faktor tersebut adalah :  

1.  Faktor Pendukung  

a. Brand  

 Brand yang sudah terkenal sudah pasti memiliki banyak pelanggan 

dan banyak diminati. Dengan besarnya brand membuat Helux cukup 

mudah untuk menarik peminat.  

 “Brand Helux merupakan brand yang sudah banyak diketahui oleh 

banyak orang memudahkan menjual produknya (Fadilah Dalimunte, 

Strategi Helux, Wawancara, 12 Januari 2022)”. 

b. Produk yang berkualitas  

 Meskipun sudah menawarkan produknya dengan bagus, tanpa 

produk yang memuaskan pelanggan maka penawaran promosi tidak ada 

artinya. Produk yang berkualitas dari Helux membuat pelanggan percaya 

dan tertarik bahkan menjadi pelanggan tetap dengan apa yang ditawarkan 

dan dipromosikan setiap produknya. Maka dari itu Helux akan selalu 

mempertahankan kualitasnya dalam memproduksi produk-produk 

buatannya agar bisa terus bersaing dan akan menjadi produk yang 

dikenal dengan kualitas barangnya yang sangat baik. 

2.  Faktor Penghambat  

a. Pesaing  
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 Banyaknya perusahaan-perusahaan dibidang spring bed dan busa 

yang juga menawarkan produknya membuat Helux harus bekerja ekstra 

untuk selalu memberikan inovasi-inovasi terbaru agar tidak kalah jauh 

dari pesaingnya. Akan tetapi saat ini memang brand-brand terkenal 

sangat gencar dicari oleh para konsumen membuat Helux banyak 

memiliki kompetitor yang dapat mengurangi jumlah konsumen.  

b. Pengiriman Barang  

 Pengiriman barang merupakan suatu kegiatan pemasaran untuk 

memudahkan dalam penyampaian produk dari produsen kepada 

konsumen. Proses pengiriman ini tidak mudah untuk dilakukan, banyak 

faktor yang memungkinkan terkendalanya proses pengiriman. Produk 

Helux sendiri adalah produk dari dalam negeri yang pembuatanya 

sebagian besar berasal dari berbagai kota seperti Surabaya, Bandung, 

membuat pemasok barang sangat terbatas karena produk tersebut 

dibagikan di seluruh negara, kendala yang dialami pun lamanya 

pengiriman barang ke tempat tujuan membuat barang yang sering laku 

atau barang yang terbaru cepat habis dan harus menunggu lama saat 

meminta repeat barang.  

 “Pengiriman barang yang lumayan lama karena Helux dari brand 

luar membuat pemasok barang menjadi lama karena harus menunggu 

barang datang” (Fadilah Dalimunte, Strategi Helux, Wawancara, 13 

Januari 2022) 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1. Simpulan  

 Penelitian strategi komunikasi pemasaran yang efektif Showroom Helux 

Center Medan dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1. Perusahaan menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran 

seperti advertising, personal selling, sales promotion, publisitas dan direct 

marketing. Dalam melaksanakan kegiatan komunikasi pemasarannya, perusahaan 

banyak mendapat dukungan dari perusahaan-perusahaan principal atau pemegang 

merek yang sudah terkenal. Strategi promosi Showroom Helux Medan 

dilaksanakan pada tempat-tempat saluran distribusi yang menyediakan produk-

produk Ocean, sedangkan promosi Showroom Helux Medan lebih banyak 

dilakukan oleh Perusahaan pemegang merek atau prinsipal. Sedangkan untuk 

promosi yang menggunakan strategi bukan harga atau non-price competition, 

Showroom Helux Medan sering ikut dalam kegiatan pameran atau event promosi 

bekerja sama dengan pemilik merek atau prinsipal. 

2. Kegiatan komunikasi pemasaran dengan menggunakan personal selling 

amat penting dilakukan karena personal selling bertanggung jawab atas produk 

yang eksklusif utuk merek tertentu saja atau personal selling untuk produk yang 

mix atau campuran semua barang. Untuk dapat berkomunikasi dengan baik 

kepada pelanggan, sebelum diterjunkan ke lapangan umumnya diberikan pelatihan 

oleh perusahaan prinsipal atau pemegang merek yaitu tentang pemaparan 

kekuatan dan kelemahan produk, pelatihan sales skill, pengetahuan produk, dan 

 



59 

 

cara-cara mengatasi masalah pelanggan terhadap produk baru. Pelatihan 

komunikasi juga diberikan kepada wiraniaga untuk setiap tahun dan pelatihan 

dilakukan dengan mendatangkan pembicara dari luar untuk materi review target 

penjualan, brifing salesmanship, strategi promosi, mengatasi keluhan pelanggan, 

kepuasan pelanggan dan lain-lain.  

5.2. Saran  

 Berdasarkan hasil peneliian, akan dipaparkan beberapa saran sebagai 

berikut:  

1. Strategi komunikasi pemasaran Showroom Helux Center Medan 

sebaiknya dibuat oleh manager perusahaan yang secara langsung 

bertanggung jawab kepada Direktur. Perencanaan strategi komunikasi 

pemasaran dibuat dengan dimulai dengan melakukan marketing research, 

strategic, planning, implementation sampai kepada evaluation dan jika 

memungkinkan dapat dilakukan post research. 

2. Untuk mengatasi kelemahan dalam strategi komunikasi pemasaran 

terutama dalam perencanaannya perlu dibuat rencana promosi produk 

yang terjadwal dan sesuai dengan anggaran promosi yang tersedia.  

3. Kerjasama yang dilakukan Showroom Helux Medan dengan principal 

pemegang merk dalam kegiatan promosi perlu diperluas lagi seperti 

kegiatan sponsorship, pemasangan billboard, dan lain lain. Untuk 

membantu Manager Pemasaran dalam menyusun rencana strategi 

komunikasi pemasaran dapat melibatkan event organizer sebagai 

pelaksana atau sebagai penyumbang gagasan kreatif.
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