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PEMANFAATAN MEDIA LUAR RUANG PT.BINTANG REALTY 

MULTILAND DALAM MENINGKATKAN PENJUALAN RUMAH 

SUBSIDI 

 

ANANDA PRASETIA 

2003110003 

 

 

ABSTRAK 

PT. Bintang Realty Multiland, salah satu pengembang properti ternama di Medan, 

memanfaatkan media luar ruang sebagai salah satu instrumen utama dalam 

mempromosikan proyek perumahan subsidi mereka. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengevaluasi efektivitas strategi pemasaran media luar ruang yang 

diterapkan oleh PT. Bintang Realty Multiland dalam meningkatkan penjualan 

rumah subsidi. Melalui analisis mendalam terhadap desain iklan, pemilihan lokasi, 

dan tanggapan konsumen. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

deskriptif kualitatif, dengan menggunakan metode pengumpulan data wawancara 

dan studi dokumentasi, serta menggunakan teknik analisis data yaitu, reduksi data, 

penyajian data, dan penarik kesimpulan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

pemanfaatan media luar ruang oleh PT. Bintang Realty Multiland telah 

memberikan dampak yang signifikan terhadap peningkatan kesadaran merek 

perusahaan. Selain itu, media luar ruang juga terbukti efektif dalam 

mengkomunikasikan keunggulan produk rumah subsidi kepada target pasar, 

sehingga berhasil meningkatkan minat beli dan pada akhirnya mendorong 

peningkatan penjualan. 

Kata Kunci: Komunikasi Massa, Media Luar Ruang, Konsumen 
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UTILIZATION OF OUTDOOR MEDIA BY PT. BINTANG  

REALTY MULTILAND IN INCREASING  

SUBSIDIZED HOUSING SALES 

 

ANANDA PRASETIA 

2003110003 

 

 

ABSTRACT 

PT. Bintang Realty Multiland, one of the leading property developers in Medan, 

utilizes outdoor media as one of the main instruments in promoting their 

subsidized housing projects. This study aims to evaluate the effectiveness of 

outdoor media marketing strategies implemented by PT. Bintang Realty Multiland 

in increasing sales of subsidized houses. Through an in-depth analysis of 

advertising design, location selection, and consumer responses. The method used 

in this study is descriptive qualitative, using interview data collection methods and 

documentation studies, as well as using data analysis techniques, namely, data 

reduction, data presentation, and conclusion drawing. The results of this study 

indicate that the use of outdoor media by PT. Bintang Realty Multiland has had a 

significant impact on increasing the company's brand awareness. In addition, 

outdoor media has also proven effective in communicating the advantages of 

subsidized housing products to the target market, so that it has succeeded in 

increasing purchasing interest and ultimately driving increased sales. 

Keywords: Mass Communication, Outdoor Media, Consumer 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Di era modern saat ini, persaingan bisnis, produk dan merek semakin 

diwarnai dinamika yang tinggi. Perkembangan teknologi dan perubahan 

perilaku konsumen mendorong perusahaan untuk terus berinovasi dan 

beradaptasi dalam strategi pemasarannya. Salah satu aspek penting dalam 

strategi ini adalah pemilihan media yang tepat untuk menyampaikan 

informasi kepada masyarakat.  

Dalam komunikasi  pemasaran  terdapat bauran  pemasaran,  salah  

satunya  adalah promosi. Alasan utama seseorang melakukan promosi adalah 

agar produk yang dipasarkan semakin dikenal banyak orang. Setelah produk 

banyak  dikenal orang,  maka hasil  penjualan juga  meningkat. (Puspitarini & 

Nuraeni, 2019). Perusahaan kini dihadapkan pada berbagai pilihan media 

yang beragam, mulai dari media tradisional seperti televisi, radio, dan koran, 

hingga media baru seperti internet dan media sosial. Untuk menarik 

konsumen perusahaan harus mempunyai beberapa cara untuk menarik 

perhatian konsumen. (Purbohastuti, 2017). 

Namun demikian, media luar ruang tetap memegang peran penting 

dalam strategi pemasaran perusahaan. Media luar ruang yaitu media iklan 

(biasanya berukuran besar) yang dipasang di tempat-tempat terbuka seperti di 

pinggir jalan, di pusat keramaian, atau tempat-tempat khusus lainnya, seperti 

di dalam bis kota, gedung, pagar tembok, dan sebagainya.(Andra, 2017). 
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Media luar ruang mencakup berbagai bentuk iklan yang ditempatkan di lokasi 

publik seperti billboard, spanduk, papan reklame, neon box, dan kendaraan 

yang di-wrapping dengan iklan.  

Media luar ruang di Indonesia telah mengalami perkembangan pesat 

selama beberapa dekade terakhir. Dari papan reklame sederhana yang terbuat 

dari kayu dan kain hingga videotron interaktif yang canggih, Seiring dengan 

perkembangan teknologi, format media luar ruang pun semakin beragam. 

Pada era 1970-an dan 1980-an, neon box mulai populer sebagai media iklan 

yang lebih menarik dan eye-catching. Neon box memungkinkan penggunaan 

warna dan animasi yang lebih dinamis, sehingga mampu menarik perhatian 

audiens dengan lebih efektif. Hal ini tidak hanya meningkatkan daya tarik 

visual iklan, tetapi juga memperluas kemampuan perusahaan untuk mengukur 

dan menyesuaikan kampanye pemasaran mereka secara lebih akurat. Regulasi 

pemerintah yang semakin ketat terhadap tata letak dan kualitas iklan di ruang 

publik juga turut berkontribusi dalam mengatur pertumbuhan dan estetika 

media luar ruang di Indonesia. 

Fenomena perusahaan yang memilih media luar ruang sebagai salah 

satu strategi pemasarannya semakin marak terjadi. Media luar ruang, dengan 

karakteristiknya yang permanen, mudah diakses, dan memiliki daya tarik 

visual yang kuat, menawarkan peluang yang menarik untuk menjangkau 

khalayak luas sehingga dapat meningkatkan keuntungan bagi perusahaan. 

Strategi pemasaran ini merupakan promosi yang salah satunya didorong 

untuk mengumpulkan dan mentransfer informasi yang ingin disampaikan 
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kepada masyarakat (Sihite & Pangestu, 2022). 

PT. Bintang Realty Multiland sebagai salah satu pengembang properti 

ternama di kota Medan. Memanfaatkan media luar ruang sebagai bagian 

integral dari strategi pemasaran perumahan proyek mereka. Dengan memilih 

lokasi-lokasi yang strategis di sekitar proyek-proyek perumahan mereka atau 

di jalur-jalur transportasi utama yang ramai, perusahaan ini dapat 

memaksimalkan eksposur terhadap produk mereka kepada calon konsumen 

potensial. Berikut dokumentasi media luar ruang PT. Bintang Realty 

Multiland. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: dokumentasi peneliti, 2024 

Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis dan mengevaluasi efektivitas pemanfaatan media luar ruang  

PT. Bintang Realty Multiland dalam meningkatkan penjualan rumah subsidi. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dan praktis 

dalam memahami peran media luar ruang dalam pemasaran produk 

perumahan subsidi. 

Gambar 1. Plang Rumah Subsidi 
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1.2. Pembatasan Masalah 

Untuk mempermudah dan memperkecil ruang lingkup masalah, 

sehingga tidak mengaburkan penelitian, maka peneliti merasa perlu untuk 

membuat pembatasan masalah agar menjadi singkat dan jelas. Adapun 

pembatasan dalam penelitian ini yaitu: 

a. Penelitian ini hanya fokus pada pemanfaatan media luar ruang oleh PT. 

Bintang Realty Multiland dalam meningkatkan penjualan rumah subsidi 

di Medan. 

b. Penelitian ini tidak meneliti faktor lain yang dapat mempengaruhi 

penjualan rumah subsidi, seperti kondisi ekonomi, kebijakan pemerintah, 

dan persaingan dengan pengembang lain. 

1.3. Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana 

pemanfaatan media luar ruang PT. Bintang Realty Multiland dalam 

meningkatkan penjualan rumah subsidi?  

1.4. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui bagaimana PT. Bintang Realty Multiland dalam 

meningkatkan penjualan rumah subsidi. 

1.5. Manfaat penelitian 

Manfaat penelitian merupakan hasil penelitian yang dilakukan, manfaat 

penelitian mencakup hal-hal sebagai berikut: 

a) Manfaat teoritis, penelitian ini akan menambah pengetahuan tentang 

strategi dan efektivitas media luar ruang dalam memasarkan rumah 
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subsidi, khususnya bagi perusahaan pengembang perumahan yang ingin 

menjangkau target pasar masyarakat berpenghasilan rendah. 

b) Manfaat praktis, hasil penelitian ini dapat membantu PT. Bintang Realty 

Multiland dalam meningkatkan strategi dan efektivitas media luar ruang 

untuk menjangkau target pasar MBR dan meningkatkan penjualan rumah 

subsidi. 

c) Bagi peneliti, temuan penelitian ini dapat membantu peneliti dalam 

mengembangkan karir mereka, terutama dalam bidang pemasaran dan 

komunikasi. 

d) Bagi mahasiswa, penelitian ini akan membantu mahasiswa dalam 

meningkatkan pengetahuan mereka tentang strategi pemasaran, khususnya 

dalam hal penggunaan media luar ruang dengan ini dapat membantu 

mahasiswa dalam mempersiapkan diri untuk dunia kerja, terutama dalam 

bidang pemasaran dan komunikasi. 

1.6. Sistematika Penulisan 

BAB I : PENDAHULUAN  

Berisikan latar belakang, rumusan masalah, pembatasan masalah, tujuan dan 

manfaat penelitian. 

BAB II : URAIAN TEORITIS  

Berisikan tentang definisi media, media luar ruang, komunikasi komunikasi 

pemasaran yang turut menjelaskan pengertian, teori, manfaat, tujuan,  

hambatan komunikasi pemasaran, serta definisi strategi komunikasi 

pemasaran. 
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BAB III : METODE PENELITIAN  

Bab ini menjelaskan jenis penelitian, kerangka konsep, definisi konsep, 

kategorisasi penelitian, teknik pengumpulan data, teknik analisis data dan 

waktu penelitian. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menguraikan hasil penelitian dan pembahasan selama melakukan 

penelitian. 

BAB V : PENUTUP  

Bab ini menguraikan simpulan dan saran. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1. Media Luar Ruang 

2.1.1. Pengertian Media 

Media secara harfiah berarti "perantara". Dalam konteks komunikasi, 

media mengacu pada alat atau saluran yang digunakan untuk menyampaikan 

pesan dari pengirim kepada penerima. Media bukan hanya alat untuk 

menyampaikan informasi, melainkan memiliki fungsi yang jauh lebih luas 

dalam kehidupan manusia. Media berperan sebagai alat komunikasi, 

informasi, edukasi, hiburan, persuasi, dan sosialisasi. 

Secara umum, bentuk media dapat dibedakan menjadi 3, yaitu media 

cetak, elektronik dan media papan. (Ernawati et al., 2022). Pertama, media 

cetak adalah bentuk fisik yang meliputi koran, majalah, buku, brosur, dan 

poster. Kedua, media elektronik mengandalkan teknologi elektronik untuk 

menyampaikan pesan, seperti televisi, radio, internet, dan media sosial. 

Keunggulan media elektronik terletak pada kemampuannya menyediakan 

konten audio, visual, atau kombinasi keduanya yang dapat diakses secara 

cepat dan luas oleh audiens global. Ketiga, media papan merupakan bentuk 

media luar ruang yang dipasang di lokasi public. Jenis media ini termasuk 

billboard, spanduk, neon box, dan papan reklame yang menggunakan pesan 

singkat dan gambar yang jelas untuk efektivitas komunikasi yang optimal. 

2.1.2. Pengertian Media Luar Ruang 

Media luar ruang, atau adalah media iklan yang ditempatkan di 
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tempat-tempat publik seperti jalan raya, terminal, stasiun kereta api, bandara, 

dan pusat perbelanjaan. Media ini dirancang untuk menjangkau khalayak luas 

secara visual dan menarik perhatian mereka saat mereka sedang beraktivitas 

di luar ruangan.  

Media luar ruang yaitu media iklan yang dipasang di tempat-tempat 

terbuka seperti di pinggir jalan, di pusat keramaian. Iklan atau promosi media 

luar ruang lebih  banyak  ditargetkan  di  ruang  kota. Hal  ini  dilakukan  

dengan  pertimbangan kepadatan   orang   yang   melalui   ruang tersebut.  

Pertimbangan  lokasi  ini  menjadi hal  yang  paling  krusial,  sebab  titik  

lokasi yang  paling  diminati  adalah  yang  dilalui banyak orang. (Fauzie, 

2023). 

Media luar ruang, atau telah menjadi bagian integral dari lanskap 

periklanan selama bertahun-tahun. Di era digital ini, di mana orang-orang 

menghabiskan banyak waktu mereka di depan layar, media luar ruang tetap 

memiliki peran penting dalam menjangkau khalayak luas, dibandingkan 

dengan media iklan lainnya. Pertama, media luar ruang dapat menjangkau 

khalayak yang beragam, termasuk mereka yang tidak memiliki akses ke 

internet atau yang tidak terhubung dengan media sosial.  

Kedua, media luar ruang dapat memberikan dampak visual yang kuat 

dan langsung, yang dapat membantu meningkatkan kesadaran merek dan 

mendorong respons dari pemirsa. Ketiga, media luar ruang dapat digunakan 

untuk menargetkan audiens tertentu dengan lebih efektif daripada media iklan 

lainnya, seperti dengan menempatkan iklan di lokasi yang sering dikunjungi 
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oleh kelompok demografis tertentu. Iklan outdoor menjangkau semua lapisan 

masyarakat dan penontonnya tidak terbagi bagi seperti media lainnya. 

Efektivitasnya sangat tinggi khususnya dalam menjangkau kalangan muda 

dan usia dewasa. (Lubis, 2017). 

2.1.3. Jenis-Jenis Media Luar Ruang 

Media luar ruang hadir dalam berbagai bentuk dan ukuran, masing-

masing dengan kelebihan dan kekurangannya. Supriyanto (2008:48) membagi 

jenis-jenis media luar ruang yang digunakan oleh pengiklan sebagai berikut: 

a. Poster Panels 

Merupakan lembaran kertas besar yang dicetak sesuai dengan 

keinginan pemesan. Biasanya dipasang di lokasi strategis seperti 

papan pengumuman, halte bus, atau stasiun kereta. Poster panels 

menawarkan solusi iklan yang terjangkau dan fleksibel, namun daya 

tahannya terhadap cuaca terbatas dan mudah pudar. 

b. Kinetic Board atau Mechanical Billboard Kinetic Board 

 Dikenal sebagai papan iklan mekanis yang bergerak atau 

memiliki elemen bergerak. Media ini memiliki kemampuan untuk 

menampilkan 3 buah gambar atau pesan promosi yang berbeda secara 

bergantian dalam satu media. Kinetic board dapat menarik perhatian 

lebih banyak karena keunikannya dan memberikan kesan dinamis 

pada iklan. 

c. Premiere Billboard 

 Papan iklan berukuran besar yang dipasang di lokasi premium 
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dengan lalu lintas tinggi, seperti jalan tol atau pusat kota. Premiere 

billboard menawarkan jangkauan luas dan visibilitas tinggi, ideal 

untuk membangun brand awareness dan menjangkau target audiens 

kelas atas. 

d. Digital Billboard 

Papan iklan elektronik yang menampilkan iklan digital dalam 

format video, animasi, atau gambar. Digital billboard menawarkan 

fleksibilitas konten yang tinggi, kemampuan menargetkan audiens 

spesifik, dan daya tarik visual yang luar biasa. Namun, biayanya 

tinggi dan memerlukan koneksi internet yang stabil. 

e. Wallspace 

Permukaan dinding bangunan yang digunakan untuk memasang 

iklan dalam format poster besar atau mural. Wallspace menawarkan 

potensi jangkauan yang luas dan visibilitas tinggi, terutama di lokasi 

ramai seperti jalan raya atau area publik. 

f. Frame Board 

 Papan iklan bingkai yang terbuat dari bahan kokoh seperti kayu 

atau logam. Frame board biasanya dipasang di lokasi strategis seperti 

toko, restoran, atau area publik. Media ini menawarkan tampilan yang 

rapi dan profesional, serta mudah diganti kontennya. 

g. Neon Box 

 Kotak bercahaya yang menggunakan lampu neon untuk 

menampilkan pesan atau logo. Neon box efektif menarik perhatian, 
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terutama di malam hari, dan memberikan kesan modern pada iklan. 

Namun, konsumsi energinya tinggi dan perlu perawatan berkala. 

h. Letter Timbul 

 Huruf atau logo tiga dimensi yang terbuat dari bahan seperti 

plastik, logam, atau akrilik. Letter timbul memberikan tampilan yang 

prestisius dan berkelas, serta mudah diingat. Media ini sering 

digunakan untuk branding dan signage di gedung perkantoran atau 

toko. 

i. Neon Sign 

 Merupakan media yang menggunakan lampu neon yang 

dipasang pada media datar. Media ini boleh dikatakan mengungguli 

media promosi lain pada malam hari karena dapat terlihat lebih hidup. 

Media ini memiliki tata pencahayaan yang bergerak, kedip maupun 

permanen serta permainan warna yang dapat diatur dan disesuaikan 

dengan keinginan. 

j. Standing Signage 

 Papan iklan berdiri yang terbuat dari bahan seperti kayu, besi, 

atau plastik. Standing signage biasanya dipasang di lokasi strategis 

seperti trotoar, taman, atau area publik. Media ini menawarkan 

fleksibilitas dalam hal penempatan dan mudah dipindahkan. 

k. Pylon atau Company Statue 

 Struktur tinggi yang mencolok dengan logo atau nama 

perusahaan di atasnya. Pylon atau company statue berfungsi sebagai 



12 

 

 

 

landmark dan identitas perusahaan, serta meningkatkan brand 

awareness. Media ini membutuhkan biaya yang tinggi dan 

memerlukan izin khusus untuk pemasangannya. 

l. Spanduk atau Banner 

 Kain panjang yang dicetak dengan pesan atau logo, biasanya 

dipasang di tempat tinggi seperti gedung, jembatan, atau tiang listrik. 

Spanduk menawarkan solusi iklan yang terjangkau dan mudah 

dipasang, namun daya tahannya terhadap cuaca terbatas dan mudah 

robek. Spanduk biasanya dibuat dalam jumlah cukup banyak dan 

dipasang di beberapa lokasi, untuk ukuran lebih besar disebut giant 

banner (media ini dibuat pada media kain dengan sistem sablon). 

Penggunaan untuk promosi dalam ruang, terdapat pula jenis spanduk 

yang pemasangannya menggunakan tiang penyangga yang disebut 

sebagai standing banner. 

m. Umbul-umbul 

  Kain panjang berbentuk segitiga atau trapesium yang digantung 

di tempat tinggi. Umbul-umbul biasanya digunakan untuk acara-acara 

khusus seperti perayaan, festival, atau promosi. Media ini menarik 

perhatian dan memberikan kesan meriah pada acara. 

n. Mobil Panel 

 Mobil yang bagian bodinya dilapisi dengan iklan. Mobil panel 

menawarkan jangkauan yang luas dan visibilitas tinggi, terutama di 

area perkotaan dengan lalu lintas padat. Media ini efektif untuk 
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menjangkau target audiens yang mobile dan sering bepergian. 

2.1.4. Karakteristik Media Luar Ruang 

Media ini memiliki beberapa karakteristik unik yang membedakannya 

dari media iklan lainnya. Secara karakteristik iklan harus tampil secara  

menarik agar dapat dilirik oleh masyarakat. Berikut karakteristik yang harus 

diperhatikan: 

a. Warna.  

Kebanyakan iklan luar ruang menggunakan beraneka macam 

warna disertai dengan gambar-gambar yang menunjang untuk dapat 

menarik perhatian. Gunakan warna yang sesuai dengan tema dan 

pesan, warna-warna cerah dan berani dapat menarik perhatian, 

sedangkan warna-warna netral dapat memberikan kesan profesional 

dan elegan serta gunakan kombinasi warna yang harmonis dan mudah 

dibaca. 

b. Pesan-pesan Singkat.  

Gunakan kata-kata yang singkat, padat, dan mudah dimengerti 

kemudian hindari kalimat yang panjang dan berbelit-belit. Tempatkan 

pesan-pesan utama di bagian poster yang mudah dilihat, seperti di 

bagian atas atau tengah.  

c. Zoning  

Bagi poster menjadi beberapa zona yang jelas fungsinya, seperti 

zona untuk judul, zona untuk pesan-pesan utama, dan zona untuk 

informasi tambahan. 
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d. Efek mencolok. 

Gunakan elemen desain seperti gambar, ilustrasi, atau grafik 

yang mencolok untuk menarik perhatian pembaca.Dengan memahami 

karakteristik ini, pengiklan dapat menyulap iklan luar ruang menjadi 

karya seni yang tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga 

meninggalkan jejak mendalam di benak audiens. 

e. Penempatan. 

Tempatkan poster di lokasi yang strategis dan mudah dilihat 

oleh target audiens. Sesuaikan ukuran poster dengan lokasi 

pemasangannya. Serta pastikan poster ditempatkan di tempat yang 

memiliki pencahayaan yang cukup agar mudah dibaca. 

2.1.5. Keunggulan dan Kelemahan Media Luar Ruang 

Menurut Deddy Mulyana dkk dalam bukunya, Media luar ruang 

dipilih sebagai media iklan karena mempuyai beberapa keunggulan dan 

kelemahan sebagai berikut: 

1. Keunggulan 

a.  Jangkauannya luas, pesan dapat disampaikan ke semua segmen 

masyarakat. 

b.  Durasi penayangan yang lebih lama dari media lainnya, dapat 

mecapai hitungan bulanan bahkan tahunan. 

c.   Tidak ada biaya langsung yang ditanggung oleh konsumen 

d.  Mempuyai potensi untuk menarik perhatian melalui ukuran dan 

warna media yang mecolok. 
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e.  Adanya efek penggulangan pesan yang berkali-kali setiap 

melihatnya.    

 2. Kelemahan 

a.  Posisinya pada tempat terakhir dalam rantai strategi periklanan. 

Media luar ruang lebih berfungsi sebagai pengingat produk, 

sedangkan fungsi untuk menjelaskan produk biasanya lebih 

mengunakan media cetak maupun elektronik. 

b.  Sasaran media luar ruang tidak selektif dan tidak folus, sehingga 

sulit mengukur sasaran media luar ruang tidak selektif & tidak 

fokus, sehingga sulit mengukur keberhasilan penyampaian pesan. 

c.  Waktu terpaan pesan yang relatif terbatas, karena biasanya 

sasaran melihat iklan secara sekilas, dan pemasagan iklan Media 

luar ruang sering pula mengganggu fungsi fasilitas umum. 

2.1.6. Tujuan Media Luar Ruang 

Tujuan periklanan menurut M. Suyanto dalam buku yang berjudul 

Strategi Perancangan Iklan Outdoor Kelas Dunia, dapat digolongkan menurut 

sasarannya, yakni memberi informasi, persuasi, atau meningkatkan para 

pembeli, menambah nilai dan membantu sktivitas lain yang dilakukan 

perusahaan:  

a. Iklan Informatif  

Iklan ini bertujuan untuk memberitahukan pasar tentang adanya 

produk baru, mengusulkan kegunaan baru suatu produk, 
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memberitahukan pasar tentang perubahan harga, menjelaskan cara 

kerja suatu produk, menjelaskan pelayanan yang tersedia, mengoreksi 

kesan yang salah, mengurangi kecemasan pembeli dan membangun 

citra perusahaan, biasanya dilakukan besar –besaran pada tahap awal 

suatu jenis produk. 

b. Iklan Persuasif  

Iklan ini bertujuan membentuk permintaan selektif suatu merek 

tertentu, yang dilakukan pada tahap kompetitif dengan membentuk 

preferensi merek, mendorong alih merek, mengubah persepsi pembeli 

tentang atribut produk, membujuk pembeli untuk membeli sekarang 

dan membujuk pembeli menerima, mencoba/mensimulasikan 

penggunaan produk.  

c. Iklan Pengingat 

 Iklan ini bertujuan mengingatkan pembeli tentang produk yang 

sudah mapan bahwa produk tersebut mungkin akan dibutuhkan 

kemudian, mengingatkan pembeli dimana tempat membelinya, 

membuat pembeli tetap mengingat produk ini walau nukan dalam 

musimnya dan mempertahankan kesadaran puncak.  

d. Iklan penambah nilai  

Iklan ini bertujuan menambah nilai merek pada persepsi 

konsumen dengan melakukan inovasi, perbaikan kualitas dan 

penguatan persepsi konsumen. Iklan yang efektif akan menyebabkan 
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merek dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih prestisius dan 

mungkin super didalam persaingan.  

e. Iklan bantuan aktivitas lain  

Iklan ini bertujuan membantu memfasilitasi aktivitas lain 

perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran, misalnya iklan 

membantu pelepasan promosi penjualan (kupon), membantu 

wiraniaga (perkenalan produk), menyempurnakan hasil komunikasi 

yang pemasaran yang lain (konsumen mengidentifikasi paket produk 

di toko dan mengenal nilai produk lebih mudah setelah melihat iklan). 

2.2. Komunikasi Massa 

2.2.1  Pengertian Komunikasi Massa 

Komunikasi massa adalah proses penyampaian pesan oleh suatu 

lembaga atau organisasi kepada khalayak ramai melalui media massa. Pesan 

yang disampaikan dapat berupa informasi, ide, opini, atau hiburan. Media 

massa yang digunakan dapat berupa media cetak (surat kabar, majalah), 

media elektronik (televisi, radio), atau media online (internet). Proses 

komunikasi massa berbeda dengan dengan komunikasi tatap muka. Karena 

sifat komunikasi massa yang melibatkan banyak orang, maka proses 

komunikasinya sangat kompleks dan rumit. (Nida, 2014).    

 Pengertian komunikasi massa bisa dibagi menjadi 2, secara luas serta 

sempit. Komunikasi massa secara luas ialah kegiatan yang dilakukan antara 

satu orang atau lebih untuk menyampaika pesan melalui media massa cetak, 

elektronik ataupun digital dengan mengharapkan adanya timbal balik. 
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Sedangkan komunikasi massa secara sempit merupakan komunikasi yang 

ditujukan kepada orang banyak. (Kustiawan et al., 2022). 

2.3. Informasi 

Informasi adalah segala bentuk data atau fakta yang disusun 

sedemikian rupa sehingga memiliki makna dan nilai untuk penerima. 

Informasi dapat berupa pengetahuan, berita, atau pesan yang diperoleh dari 

berbagai sumber dan dikomunikasikan melalui media. Perkembangan zaman 

yang diikuti dengan perkembangan teknologi memberikan banyak pilihan 

untuk memilih media informasi. (Nasution, 2017).  

Dengan kata lain, informasi adalah hasil dari pengolahan data mentah 

menjadi bentuk yang berguna dan dapat dipahami. Informasi ini kemudian 

dapat digunakan sebagai dasar untuk mengambil keputusan, memecahkan 

masalah, atau meningkatkan pemahaman kita tentang suatu hal. Dengan 

adanya informasi yang tepat dan terkini, individu maupun organisasi dapat 

merespons perubahan dengan lebih baik. Misalnya, dalam dunia bisnis, 

informasi tentang tren pasar yang baru dapat mendorong perusahaan untuk 

mengembangkan produk atau layanan yang inovatif. 

Pentingnya informasi terletak pada kemampuannya untuk memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang suatu topik atau kejadian, serta 

memungkinkan individu atau kelompok untuk membuat keputusan yang lebih 

baik dalam berbagai aspek kehidupan. Dengan terbukanya saluran informasi, 

maka tidak adanya pembatasan terhadap akses informasi menyebabkan 

perubahan drastis dalam konstelansi kehidupan manusia.(Prisgunanto, 2018). 
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2.4. Pemasaran 

Pemasaran adalah serangkaian kegiatan yang dilakukan oleh suatu 

organisasi atau perusahaan untuk mempromosikan dan menjual produk atau 

jasa kepada konsumen atau pasar potensial. Tujuan utama dari pemasaran 

adalah untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan sambil 

menciptakan nilai tambah bagi perusahaan. Menurut Stanton (2001), 

pemasaran adalah keseluruhan sistem operasi perusahaan. 

Pemasaran merupakan kegiatan manusia yang diarahkan untuk 

memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta keinginan melalui proses 

pertukaran barang atau jasa Definisi lain menyatakan pemasaran adalah 

sebuah disiplin bisnis strategi yang mengarahkan proses penciptaan, 

penawaran, dan perubahan value dari satu insiator kepada stakeholder-nya. 

(Sope, 2023). 

Pemasaran modern juga semakin terfokus pada membangun hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan, menggunakan data dan analitika untuk 

memahami perilaku konsumen, serta memanfaatkan teknologi digital untuk 

mencapai audiens yang lebih luas dan mempersonalisasi pengalaman 

pelanggan. Di era digital yang dinamis ini, pemasaran dan periklanan telah 

menjadi dua elemen penting dalam strategi komunikasi bisnis untuk mencapai 

tujuannya. Meskipun memiliki peran yang berbeda, keduanya saling terkait 

dan saling melengkapi.  

Dengan beriklan, secara langsung kita membujuk calon konsumen, 

untuk membeli produk yang kita hasilkan. Hingga saat ini, iklan adalah 
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langkah yang dinilai paling tepat, akurat dan berdampak luas, sebagai sarana 

promosi dan pemasaran. (Sinaga et al., 2020). Menggunakan pendekatan yang 

tepat, perusahaan bisa mempertahankan loyalitas pelanggan, serta 

memastikan pertumbuhan dan keberlanjutan perusahaan dalam jangka 

panjang. 

2.5. Model Komunikasi Berlo 

Model SMCR yang dikembangkan oleh David K. Berlo pada tahun 

1960 merupakan salah satu model komunikasi massa yang paling terkenal 

dan banyak digunakan. Model ini dapat menjelaskan bahwa sumber pesan 

harus mempunyai skil  komunikasi,  sikap, pengetahuan,  sistem  sosial  dan  

lingkungan  budaya  komunikator  dan  komunikannya. Kritik untuk model 

ini adalah tidak mencantumkan umpan balik dan menganggap komunikasi 

sebagai proses statis.  

Meski  demikian  model  ini  tidak  terbatas  untuk  diterapkan  pada  

komunikasi  publik  dan  komunikasi massa, namun juga dapat diterapkan ke 

dalam komunikasi antarpribadi dan komunikasi tertulis lain. (Efendi et al., 

2023). Model ini menggambarkan proses komunikasi massa sebagai suatu 

proses linear yang terdiri dari empat elemen utama, yaitu: 

a. Sumber (Source): Pihak yang menyampaikan pesan, baik individu 

maupun organisasi. 

b. Pesan (Message): Isi yang ingin disampaikan oleh sumber kepada 

khalayak. 
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c. Saluran (Channel): Media yang digunakan untuk menyampaikan 

pesan kepada khalayak, seperti media cetak, elektronik, atau online. 

d. Penerima (Receiver): Pihak yang menerima pesan dari sumber. 

 Setiap elemen dalam model SMCR memiliki faktor-faktor 

yang dapat memengaruhi efektivitas komunikasi. Saluran komunikasi 

yang dipilih juga memainkan peran penting dalam keberhasilan. 

Model Berlo memberikan dasar yang kokoh untuk menganalisis dan 

meningkatkan interaksi komunikasi dalam berbagai konteks, baik 

dalam komunikasi interpersonal, organisasional, atau massal. 

2.6. PT. Bintang Realty Multiland 

PT. Bintang Realty Multiland, beralamat di Jl. Bhayangkara No.392-

B, Indra Kasih, Kec. Medan Tembung, Kota Medan, Sumatera Utara 2022. 

Berdiri sejak tahun 2008, merupakan pengembang properti terdepan di 

Medan, Sumatera Utara. Dengan pengalaman lebih dari satu dekade, 

Bintang Realty telah membangun ribuan unit hunian, baik komersial 

maupun subsidi, di berbagai lokasi strategis di Deli Serdang, Medan, dan 

Binjai. 

PT. Bintang Realty Multiland merupakan perseroan terbatas yang 

didirikan oleh dua orang yang berprofesi sebagai pengusaha yang bergerak 

dalam bidang property perumahan, developer, broker dan arsitek, bernama 

Yulius, Sarjana Teknik, Magister Manajemen dan Kabul Hidayat, Sarjana 

Teknik. Dengan latar belakang yang mereka miliki tersebut maka mereka 

mendirikan suatu perusahaan dengan nama perseroan terbatas PT. Bintang 
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Realty Multiland yang didirikan berdasarkan Akta nomor 18 tanggal 27 

September 2011 yang minuta aktanya dibuat dihadapan Risna Rahmi Arifa, 

Sarjana Hukum, Notaris di Kota medan. 

Perusahaan ini berkomitmen untuk menyediakan hunian berkualitas 

tinggi dengan harga terjangkau bagi masyarakat. Bintang Realty 

menawarkan berbagai pilihan perumahan yang sesuai dengan kebutuhan dan 

anggaran Anda, mulai dari rumah subsidi pemerintah, hingga kawasan 

komersial. 

Dengan komitmen dan dedikasi yang tinggi, PT. Bintang Realty 

Multiland terus berusaha untuk mewujudkan mimpi rumah impian bagi 

masyarakat di Medan dan sekitarnya. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1.  Jenis Penelitian 

Penelitan ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kualitatif yang 

mana bertujuan menggambarkan data melalui kata - kata atau uraian 

penjelasan yang bersumber pada hasil wawancara mendalam, observasi 

partisipan, dokumentasi, rekaman dan bukti - bukti fisik lainnya. Penelitian 

kualitatif bertujuan untuk menjelaskan fenomena dengan sedalam dalamnya 

(Kriyantono, 2009: 62). 

Penelitian ini untuk mengetahui bagaimana pemanfaatan media luar 

ruang PT. Bintang Realty Multiland dalam meningkatkan penjualan rumah 

subsidi. 

3.2. Kerangka Konsep 

Gambar 1 Kerangka Konsep 

 

 

 

 

 

 Sumber : Olahan Peneliti 2024 
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3.3.  Definisi Konsep 

Berdasarkan kerangka konsep di atas, maka definisi konsep dalam 

penelitian ini adalah: 

a.  PT. Bintang Realty Multiland 

PT. Bintang Realty Multiland pengembang properti hadir berlokasi di 

kota Medan. Hadir sejak tahun 2008 dan berpengalaman lebih dari satu 

dekade, Bintang Realty telah membangun ribuan unit hunian yang 

berkualitas dan terjangkau di berbagai lokasi strategis di Deli Serdang, 

Medan, dan Binjai. 

b.  Pemanfaatan 

Pemanfaatan merupakan turunan kata dari manfaat, yang berarti 

proses atau tindakan untuk menjadikan sesuatu yang bermanfaat. Lebih dari 

sekadar penerimaan pasif, pemanfaatan aktif melibatkan pengetahuan, 

keterampilan, dan kreativitas untuk mengolah dan mentransformasi sesuatu 

menjadi nilai tambah. 

c. Media Luar Ruang 

Media luar ruang adalah bentuk iklan yang memanfaatkan ruang 

publik untuk menyampaikan pesan kepada audiens. Media luar ruang 

menggunakan berbagai format visual, seperti papan reklame, poster, 

spanduk, neon sign, dan videotron, untuk menjangkau khalayak ramai di 

tempat-tempat umum, seperti jalan raya, kawasan ramai, halte bus, stasiun 

kereta api, dan transportasi umum. 
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d. Efektivitas media luar ruang 

 

1. Ukuran dan Warna 

Ukuran dan warna iklan harus mencolok dan mudah dilihat dari 

jarak jauh. Warna yang cerah dan kontras dapat menarik perhatian dan 

membuat pesan iklan lebih mudah diingat. 

2. Pesan yang Disampaikan 

Pesan iklan harus jelas, singkat, dan mudah dipahami. Gunakan 

kata-kata yang kuat dan gambar yang relevan untuk menarik perhatian 

dan menyampaikan pesan dengan efektif. 

3. Zoning 

Bagi poster menjadi beberapa zona yang jelas fungsinya, seperti 

zona untuk judul, zona untuk pesan-pesan utama, dan zona untuk 

informasi tambahan. 

4. Efek yang Mencolok 

Gunakan elemen visual yang unik dan menarik perhatian, seperti 

animasi, pencahayaan, atau efek 3D, untuk membuat iklan lebih 

menonjol dan mudah diingat. 

5. Penempatan 

Pemilihan lokasi pemasangan iklan sangat kritis. Pilihlah lokasi 

yang banyak dilalui orang dan relevan dengan target audiens. Pastikan 

iklan mudah terlihat dan tidak terhalang oleh objek lain. 
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e.  Penjualan 

Penjualan adalah suatu kegiatan ekonomi yang melibatkan transfer 

barang atau jasa dari penjual kepada pembeli dengan nilai tukar yang 

disepakati. Penjual berusaha untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

pembeli dengan menawarkan produk atau jasa yang bermanfaat dan bernilai, 

dengan tujuan untuk mendapatkan keuntungan. 

f. Rumah Subsidi 

Rumah subsidi adalah program pemerintah yang bertujuan untuk 

membantu masyarakat berpenghasilan rendah untuk memiliki rumah yang 

layak dan terjangkau. Program ini memberikan bantuan subsidi dalam 

bentuk kemudahan kredit untuk pembelian rumah. 

3.3. Kategorisasi Penelitian 

Kategorisasi ditentukan dari beberapa indikator yang sudah peneliti 

tentukan sendiri. Berikut kategorisasi yang sesuai dengan penelitian ini: 

Tabel 3.1. Kategorisasi Penelitian 

Kategorisasi Indikator 

Pemanfaatan Media Luar Ruang PT. 

Bintang Realty Multiland Dalam 

Meningkatkan Penjualan Rumah 

Subsidi 

a. Ukuran dan Warna 

b. Pesan yang Disampaikan 

c. Zoning 

d. Efek Mencolok 

e. Penempatan 

 

 

 

Sumber : Olahan Peneliti 2024 
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3.4. Informan/Narasumber 

Informan adalah seseorang yang benar-benar mengetahui suatu 

persoalan atau permasalahan tertentu yang darinya dapat diperoleh 

informasi yang jelas, akurat, dan terpercaya baik berupa pernyataan, 

keterangan, atau data-data yang dapat membantu dalam memahami 

persoalan atau permasalahan. Informan penelitian ini meliputi beberapa 

macam, yaitu: 

1. Informan Kunci 

Informan kunci adalah individu yang memiliki pengetahuan dan 

wawasan mendalam mengenai topik penelitian, sehingga mereka dipilih 

sebagai sumber informasi utama dalam penelitian ini. Informan kunci dalam 

penelitian ini yaitu, bapak Bijaksana Giawa, SE. Selaku Marketing Manager 

di PT. Bintang Realty Multiland. 

2. Informan Utama 

Informan utama dalam penelitian ini berjumlah 5 orang yang meliputi 

beberapa macam, yaitu: 2 orang marketing, Tini dan Salma, 1 Graphic 

Designer Indah dan 2 orang konsumen rumah subsidi PT. Bintang Realty 

Multiland Elby dan Mey Brigita. 

3.5.Teknik Pengumpulan Data 

Setelah memperoleh data dan informasi peneliti melakukan 

pengecekan data, yakni melakukan pengecekan kebenaran data, menyusun 

data, melaksanakan penyandian, mengklasifikasi data, mengoreksi jawaban 

wawancara yang kurang jelas. Analisis data merupakan tahap paling penting 
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karena dari tahap ini akan diperoleh informasi penting berupa temuan 

penelitian (Rusandi & Muhammad Rusli, 2021). 

Penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data sebagai 

berikut: 

1. Observasi 

Pengumpulan data dengan cara melakukan pengamatan 

langsung melihat dan mendengarkan peristiwa atau tindakan yang 

akan dilakukan oleh tim Marketing, Desainer Grafis dan Konsumen 

terhadap pemanfaatan media luar ruang PT. Bintang Realty Multiland 

dalam meningkatkan penjualan rumah subsidi. 

2. Wawancara 

Wawancara dilakukan melalui tatap muka langsung lalu 

mengajukan pertanyaan yang disiapkan untuk menggali informasi 

lebih mendalam terhadap narasumber, dalam hal ini adalah Tim 

Marketing, Desain Grafis dan Konsumen PT. Bintang Realty 

Multiland. 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi dipelukan untuk mendukung kelancaran 

penelitian. Cara yang digunakan untuk mendapatkan informasi dan 

data dapat melalui buku, dokumen dan gambar yang berbentuk 

laporan lalu dikumpulkan untuk ditelaah. 

3.6.Teknis Analisis Data 

Pada tahap ini, data dikerjakan sedemikian rupa sehingga berhasil 
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menyimpulkan kebenaran - kebenaran yang dapat dipakai untuk menjawab 

rumusan masalah dalam penelitian ini. Karena penelitian ini bersifat 

deskriptif sehingga setelah semua terkumpul, analisis data yang dilakukan 

menggunakan analisis data kualitatif.  

Pada proses selanjutnya dilakukan mengedit data sehingga data 

mentah diolah disempurnakan baik deskripsi maupun data lainnya, data 

tersebut di kodefikasi atau dikelompokkan disesuaikan dengan kategori 

masing-masing, data juga ditampilkan dalam bentuk tabel-tabel yang isinya 

menggambarkan keadaan yang nyata terjadi di lapangan menggambarkan 

keadaan fakta yang sebenarnya di masyarakat (Ahmad & Muslimah, 2021). 

Teknik analisis data kualitatif meliputi tiga bagian yang terdiri dari: 

1. Reduksi Data  

Merupakan proses seleksi yang dilakukan dengan tujuan 

memfokuskan data pada rumusan masalah yang menjadi obyek 

penelitian yang mana proses ini dilakukan selama penelitian 

berlangsung. Dengan reduksi data ini, data kualitatif dapat 

disederhanakan dan ditransformasikan melalui ringkasan dan uraian 

singkat dari narasumber. 

2. Penyajian Data 

Merupakan rangkaian informasi yang memungkinkan 

kesimpulan riset dapat dilakukan. Data yang telah direduksi, 

digabungkan dan kemudian disajikan dalam bentuk yang mudah 

dipahami (matriks, grafik, bagan) sehingga peneliti dapat memahami 
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apa yang terjadi dan menganalisa atau mengambil tindakan lebih jauh 

lagi berdasarkan penyajian data tersebut. 

3. Penarikan Kesimpulan  

Melalui data yang telah selesai disusun dan telah diverifikasi 

sehingga makna data lebih dapat teruji validitasnya kemudian menarik 

kesimpulan menjadi lebih kokoh.  

Ketiga komponen tersebut merupakan serangkaian proses yang saling 

berinteraksi dengan pengumpulan data sehingga data yang terkumpul 

berhubungan satu sama lain secara sistematis.  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Hasil Penelitian 

4.1.1. Data Informan 

 Berikut adalah data informan atau narasumber dalam penelitian ini: 

Tabel 4.1. Data Informan 

Nama Usia Pekerjaan 

Bijaksana Giawa, SE 35 Tahun Manager Marketing 

Martini Giawa 26 Tahun Marketing Proyek 

Salma Annisa 19 Tahun Marketing Proyek 

Indah Novi Rahmatika 27 Tahun Desainer Grafis 

Mey Brigita 24 Tahun Pegawai Bank BRI 

Elbi Mayu Ramadhan 24 Tahun Pegawai Swasta 

 

 

4.1.2. Hasil Wawancara 

Hasil wawancara dengan Narasumber 1 Bijaksana, menegaskan 

pentingnya desain media luar ruang dalam menarik minat konsumen 

terhadap rumah subsidi PT. Bintang Realty Multiland. Bahwa desain itu 

merupakan alat peraga untuk menarik minat daripada masyarakat untuk 

membeli rumah di perusahaan PT. Bintang Realty Multiland.  

“Sangat penting untuk menarik minat daripada masyarakat, 

karena desain itu merupakan alat peraga untuk menarik minat 

daripada masyarakat untuk membeli rumah di perusahaan pt 

bintang realty multiland”. 

 

Sumber : Hasil Penelitian 2024 
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Sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya. Narasumber 6 Bayu, 

mengatakan bahwa desain visual yang menarik pada media luar ruang 

memiliki peran krusial dalam menarik perhatian calon konsumen.  

“Menurut saya sangat berpengaruh, untuk pemanfaatan iklan 

yang saya lihat di jalanan seperti baliho yang saya lihat itu 

menarik perhatian saya”. 

 

Jika sebelumnya Bayu lebih menyoroti aspek visual dari desain media 

luar ruang, maka Narasumber 3 Salma, lebih menekankan pada peran media 

luar ruang dalam meningkatkan kesadaran masyarakat.  

“Menurut saya sih sejauh ini media luar ruang itu sangat 

berperan penting ya mas dan sangat efektif juga karena dari 

yang awalnya banyak yang tidak tahu perusahaan ini menjual 

rumah subsidi, jadi tahu dan dapat meningkatkan penjualan 

rumah subsidi tersebut”. 

PT. Bintang Realty Multiland dalam memastikan bahwa desain media 

luar ruang mereka benar-benar sesuai dengan karakteristik dan preferensi 

konsumen yang ingin mereka sasar, dengan melihat data yang masuk ke 

perusahaan. Narasumber 1 Bijaksana, menyampaikan dengan memanfaatkan 

data konsumen yang ada, PT. Bintang Realty Multiland telah mampu 

menyusun strategi pemasaran yang lebih tertarget. 

“Sejauh ini desain media luar ruang itu sesuai dengan target 

karena dengan memperhatikan database konsumen yang 

bertanya kepada perusahaan kami, sehingga desain media 

luar ruang itu sangat penting dan merupakan banyak target 

audiens yang memang masuk ke perusahaan kami, bisa 

diperhatikan berdasarkan database yang masuk”. 
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Melalui hasil yang di dapat oleh perusahaan, tidak terlepas dari 

penggunaaan desain media luar ruang mereka yang sesuai dengan target 

audiens. Narasumber 4 Indah, menyampaikan Salah satu aspek penting 

dalam desain iklan ini seperti penggunaan elemen-elemen desain spesifik 

yang paling efektif dalam mencapai tujuan tersebut.  

“Element yang menjadi daya tarik, salah satunya yaitu object 

3d yang ditampilkan kemudian seperti pendukung pendukung 

lainnya, seperti promo ataupun hal hal yang diberlakukan 

dari pihak developer”. 

Desain media luar ruang yang menarik dan efektif tidak hanya sekadar 

mempercantik tampilan, tetapi juga memiliki dampak langsung pada 

kesadaran merek dan konversi penjualan. Narasumber 4 Indah, 

menyampaikan Salah satu cara yang paling efektif adalah dengan 

memanfaatkan database yang masuk ke perusahaan. 

“Dengan melihat database yang masuk ke perusahaan kita, 

dan dengan menanyakan informasi yang disampaikan pada 

media luar ruang tersebut”. 

Database konsumen yang dimiliki oleh perusahaan menjadi bukti 

bahwasanya desain media luar ruang memberikan efek dalam menarik 

perhatian dan mendorong minat calon pembeli. Hal ini sejalan dengan 

pernyataan narasumber 6 Elby, menyampaikan bahwasanya tertarik setelah 

melihat desain media luar ruang yang ada. 

“Ketika saya melihat baliho tersebut, saya langsung tertarik 

dan yang menonjol dimata saya itu gambar 3d rumahnya 

sama warna yang mencolok yang ada di baliho tersebut, 

seperti warna yang terang gitu warna merah, warna kuning, 
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itu yang membuat saya tertarik melihatnya”. 

 

Peningkatan jumlah pengunjung dan kontak dari calon pembeli 

merupakan salah satu metrik untuk mengukur keberhasilan sebuah 

kampanye pemasaran. Menurut narasumber 3 Salma, Jumlah pengunjung 

dan kontak yang terjadi setelah kampanye media luar ruang diluncurkan 

menunjukkan bahwa desain yang telah dibuat berhasil menangkap perhatian 

target audiens. 

 

“Menurut saya sih dengan banyaknya customer atau 

audiens yang datang atau menghubungi pihak marketing 

yang ada di lapangan sudah membuktikan bahwa media 

luar ruang itu sangat efektif untuk meningkatkan 

penjualan” 

Penentuan lokasi pemasangan iklan media luar ruang merupakan 

faktor krusial yang dapat menentukan keberhasilan suatu kampanye. 

Idealnya, proses ini melibatkan kolaborasi dengan berbagai pihak. Namun, 

menurut narasumber 3 Salma, bahwa perusahaan PT. Bintang Realty 

Multiland mengelola penempatan media luar ruang secara internal tanpa 

melibatkan pihak eksternal.  

“Saya rasa sih ngga ada ya mas,  karena selama ini, PT. 

Bintang Realty Multiland itu hanya menggunakan dari 

pihak internal perusahaan aja”. 

PT. Bintang Realty memilih untuk mengelola seluruh proses 

penempatan iklan secara mandiri. Keputusan ini terbukti efektif, setidaknya 

berdasarkan pengalaman Narasumber 5 Mey Brigita, yang secara langsung 

pernah melihat iklan media luar ruang dari perusahaan tersebut. 
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“Ya, saya pernah melihat iklannya”. 

 

Desain iklan media luar ruang menjadi salah satu kunci keberhasilan 

dalam menarik minat calon pembeli. Tantangan terbesar adalah bagaimana 

menciptakan desain iklan yang mencolok, tetapi juga mampu 

menyampaikan pesan yang jelas dan efektif kepada target audiens yang 

beragam. Narasumber 4 Indah, menyampaikan bahwasanya salah satu cara 

untuk melihat desain tersebut memiliki efek yang mencolok dan efektif 

dengan adanya antusiasme dari masyarakat, dibuktikan dengan banyaknya 

pertanyaan yang masuk ke tim marketing. 

"Dengan melihat adanya antusias dari masyarakat, juga 

dari orang orang yang menghubungi tim marketing kita". 

Tujuannya adalah untuk menarik perhatian calon pembeli dan 

mendorong mereka untuk mencari tahu lebih lanjut. Feedback dari 

narasumber 5 Mey Brigita, yang menyatakan bahwa iklan PT. Bintang 

Realty Multiland membantunya mencari informasi lebih lanjut karena 

informasi yang disajikan lengkap. 

“Saya rasa iklan yang diberikan dan yang ditayangkan 

membantu saya untuk mencari informasi, karena informasi 

yang disajikan sudah sangat lengkap, jadi ketika saya 

melihat ada iklan tentang PT. Bintang Realty Multiland ini 

saya langsung mengunjunginya”. 

Dalam merancang desain media luar ruang yang memikat, perusahaan 

menggabungkan berbagai elemen visual yang kuat. Penggunaan tipografi 

yang kontras, pemilihan warna yang cerah dan menarik, penggunaan elemen 

yang berkaitan dengan produk seperti model, 3D produk, dll. Memberikan 
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efek positif dalam menarik perhatian, juga memberikan kesan yang 

mendalam pada khalayak.  

Menurut Narasumber 4 Indah, penggunaan warna tidak berfokus 

kepada 1 object saja, tetapi melihat aspek lainnya, tergantung kebutuhan 

promosi.  

“Sejauh ini penggunaan warna tidak terfokus pada 1 

object saja, tapi melihat aspek lainnya, misalknya 

kebutuhan promosi, atau hal hal yang ingin disampaikan 

oleh developer”. 

Desain media luar ruang yang mencolok dapat menarik perhatian, 

tidak hanya sekadar mempercantik tampilan, tetapi juga memiliki dampak 

yang signifikan untuk membuat target audiens atau konsumen tertarik. 

Sejalan dengan pendapat dari narasumber 5 Mey Brigita, yang mengatakan 

tertarik ketika melihat iklan media luar ruang yang ada.  

“Nah, setelah saya melihat iklan tersebut, saya langsung 

tertarik dan di hari itu juga saya langsung membuat janji 

dengan marketing untuk langsung mengunjungi 

perumahan tersebut”. 

Penempatan media luar ruang merupakan faktor krusial dalam 

keberhasilan kampanye iklan properti. PT. Bintang Realty Multiland telah 

memilih beberapa lokasi strategis untuk memasang iklan rumah subsidi 

mereka. Menurut narasumber 2 Tini, peletakan lokasi media luar ruang 

dengan memperhatikan lokasi yang sering dilalui oleh orang banyak. 
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“Penempatan lokasi biasanya melihat tempat tempat yang 

dilalui orang banyak, seperti pusat pasar, akses 

pendidikan, persimpangan jalan dan lokasi strategis 

lainnya”. 

Penempatkan iklan rumah subsidi mereka di beberapa titik yang 

dianggap strategis juga sudah dirasa tepat oleh konsumen, narasumber 5 

Mey Brigita, menyampaikan jika penempatan iklan sudah tepat. 

“Ya, menurut saya untuk penempatan iklannya sudah tepat”. 

 

Pendapat narasumber 4 Indah  yang sependapat dengan pemilihan 

lokasi ini semakin memperkuat hasil riset yang telah dilakukan sebelumnya. 

“Dengan memperhatikan lokasi yang biasanya sering 

dilalui oleh masyarakat seperti pasar, persimpangan jalan, 

atau akses publik lainnya”. 

 

4.2. Pembahasan 

Media luar ruang telah terbukti menjadi salah satu alat pemasaran yang 

efektif dalam meningkatkan kesadaran merek dan mendorong minat 

konsumen terhadap produk atau jasa tertentu. Media luar ruang merupakan 

salah satu bentuk periklanan yang memanfaatkan ruang publik sebagai 

media penyampaian pesan. Meskipun media televisi dan digital menjadi 

primadona untuk promosi,  iklan media luar ruang masih  diminati oleh 

pelaku usaha karena dipandang lebih efektif  dan  efisien  dalam  

mengenalkan  jasa  konsumen. (Damayanti, 2019). 

PT. Bintang Realty Multiland, perusahaan pengembang properti yang 

telah berdiri kokoh sejak tahun 2008, telah menjadi pionir dalam merubah 
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lanskap properti di Medan dan sekitarnya. Perusahaan ini beralamat di Jl. 

Bhayangkara No.392-B, Indra Kasih, Medan Tembung, perusahaan ini telah 

berhasil membangun ribuan unit hunian berkualitas, baik itu hunian 

komersial yang modern maupun hunian subsidi yang terjangkau. 

Salah satu fokus utama PT. Bintang Realty Multiland adalah dalam 

pengembangan rumah subsidi. Memahami kebutuhan masyarakat akan 

hunian yang layak namun tetap terjangkau, perusahaan ini secara aktif 

membangun berbagai proyek perumahan bersubsidi. Melalui program-

program pemerintah, Bintang Realty berkomitmen untuk membantu 

masyarakat berpenghasilan rendah memiliki rumah sendiri. 

Rumah subsidi adalah solusi pemerintah untuk mengatasi masalah 

kekurangan perumahan bagi masyarakat berpenghasilan rendah. Melalui 

program ini, diharapkan dapat meningkatkan kualitas hidup masyarakat dan 

mengurangi angka backlog perumahan. Dimasa sekarang perumahan yang 

bersubsidi merupakan primadona bagi masyarakat disebabkan harga rumah 

yang non subsidi semakin tinggi. (Rahman, 2022). 

Dalam konteks penjualan rumah subsidi, PT. Bintang Realty Multiland 

telah memanfaatkan media luar ruang sebagai salah satu strategi pemasaran 

utama. Pada penelitian ini pemanfaatan media luar ruang dengan merujuk ke 

lima indikator yang ada, yakni ukuran dan warna, pesan yang disampaikan, 

zoning, efek mencolok dan penempatan. Dengan menggunakan lima 

indikator tersebut, PT. Bintang Realty Multiland Dapat meningkatkan 

jumlah pelanggan. 



39 

 

 

 

Pemasaran merupakan faktor kunci dalam keberhasilan penjualan 

properti. Berbagai strategi pemasaran telah diterapkan oleh pengembang 

properti untuk menarik minat konsumen. Salah satu strategi yang semakin 

populer adalah pemanfaatan media luar ruang. PT. Bintang Realty Multiland 

telah berhasil membuktikan efektivitas strategi ini dalam meningkatkan 

penjualan rumah subsidi. 

Untuk lebih memahami bagaimana PT. Bintang Realty Multiland 

menerapkan strategi pemasaran melalui media luar ruang, kita dapat 

menganalisisnya menggunakan model komunikasi Berlo. Model ini 

menguraikan proses komunikasi menjadi empat elemen utama, yaitu 

sumber, pesan, saluran, dan penerima. 

• Sumber (Source): Dalam hal ini, PT. Bintang Realty Multiland 

bertindak sebagai sumber pesan. Perusahaan memiliki kredibilitas 

sebagai pengembang properti yang berpengalaman dan memiliki 

reputasi baik. 

• Pesan (Message): Pesan yang disampaikan adalah informasi mengenai 

proyek rumah subsidi yang ditawarkan, termasuk lokasi, tipe unit, 

harga, dan fasilitas. Pesan ini dirancang semenarik mungkin untuk 

menarik perhatian calon pembeli. 

• Saluran (Channel): Media luar ruang seperti billboard, baliho, dan 

spanduk merupakan saluran yang digunakan untuk menyampaikan 

pesan kepada target audiens. 

• Penerima (Receiver): Penerima pesan adalah masyarakat umum, 
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khususnya mereka yang membutuhkan hunian dengan harga terjangkau. 

Pemanfaatan media luar ruang oleh PT. Bintang Realty Multiland 

dalam mempromosikan rumah subsidi telah terbukti efektif dalam 

meningkatkan minat konsumen. Pengaruh visual yang kuat dari media luar 

ruang berhasil menangkap perhatian masyarakat luas. Elemen-elemen visual 

ini tidak hanya sekadar menarik perhatian, tetapi juga memberikan 

gambaran yang jelas mengenai produk yang ditawarkan, sehingga calon 

konsumen dapat dengan mudah membayangkan bagaimana hunian idaman 

mereka. 

Efektivitas media luar ruang dalam kampanye ini dapat diukur dari 

tingginya minat masyarakat yang tertarik dan menghubungi marketing 

perusahaan. Hal ini menunjukkan bahwa pesan promosi yang disampaikan 

melalui media luar ruang telah berhasil mencapai target audiens dan memicu 

tindakan nyata. Bintang Realty Multiland berhasil menjangkau calon 

pembeli potensial secara maksimal. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media luar ruang 

oleh PT. Bintang Realty Multiland dapat disimpulkan memberikan hasil 

yang positif dan berhasil meningkatkan jumlah pengunjung ke kantor 

pemasaran serta meningkatkan angka penjualan rumah subsidi melalui 

kombinasi antara desain visual yang menarik, pemilihan lokasi yang 

strategis, dan pesan promosi yang efektif telah menciptakan kesadaran 

merek yang tinggi dan mendorong minat konsumen untuk mencari tahu 

lebih lanjut mengenai produk yang ditawarkan. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1.  Simpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada bab 

sebelumnya, maka simpulan dalam penelitian pemanfaatan media luar ruang 

PT. Bintang Realty Multiland dalam meningkatkan penjualan rumah subsidi 

telah memberikan kontribusi yang signifikan pada peningkatan penjualan 

rumah subsidi. Penggunaan media luar ruang dengan desain dan Elemen 

visual yang menarik, seperti model rumah 3D dan penggunaan warna yang 

mencolok, serta penempatan media yang strategis di lokasi-lokasi ramai, 

telah berhasil meningkatkan kesadaran merek, menarik minat konsumen, 

dan pada akhirnya meningkatkan angka penjualan rumah subsidi. 

 

5.2.  Saran 

Berdasarkan simpulan yang telah dijelaskan, maka saran yang 

dapat diberikan penulis dalam penelitian kepada PT. Bintang Realty 

Multiland  yaitu untuk personalisasi pesan iklan Agar pesan iklan lebih 

relevan dan menarik bagi target audiens, PT. Bintang Realty Multiland perlu 

melakukan segmentasi pasar yang lebih detail. Dengan memahami 

kebutuhan dan preferensi masing-masing segmen, perusahaan dapat 

menyusun pesan iklan yang lebih personal dan relevan. Kemudian 

mengintegrasikan strategi pemasaran media luar ruang dengan kampanye 

digital. 
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