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ABSTRAK 

 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh Sales Frisian Flag Indonesia dalam menghadapi persaingan produk 

susu di Kota Medan, khususnya di Kecamatan Medan Tembung. Meningkatnya 

persaingan produk susu dari berbagai merek, membuat Frisian Flag Indonesia 

dituntut untuk memiliki strategi komunikasi pemasaran yang tepat melalui peran 

sales agar mampu mempertahankan daya saing produknya. Metode penelitian yang 

digunakan adalah metode penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, observasi dan 

dokumentasi. Teknik analisis data yang digunakan adalah pengumpulan data, 

reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh sales 

Frisian Flag Indonesia meliputi pemanfaatan konsep bauran pemasaran 4P- Produk, 

harga, tempat dan promosi dengan penekanan pada komunikasi personal yang 

informatif dan persuasif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keberhasilan Frisian 

Flag dalam mempertahankan loyalitas merek didukung oleh pengetahuan produk 

mendalam, penetapan harga yang kompetitif, penempatan produk yang strategis 

serta promosi yang menarik. 

 

Kata kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Sales Frisian Flag Indonesia, 

Persaingan Produk Susu. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah  

Persaingan produk susu di Indonesia semakin ketat, seiring meningkatnya 

kesadaran masyarakat akan pentingnya konsumsi produk bergizi serta hadirnya 

berbagai merek dengan keunggulan dan segmentasi pasar yang beragam. 

Kondisi ini tidak hanya terjadi di tingkat nasional, tetapi juga dirasakan di Kota 

Medan sebagai salah satu wilayah dengan tingkat konsumsi produk susu cukup 

tinggi. Banyaknya pilihan merek susu membuat konsumen dan pelaku usaha 

memiliki pertimbangan tersendiri dalam menentukan produk yang akan dibeli, 

sehingga perusahaan dituntut untuk memiliki strategi yang tepat agar produknya 

tetap dikenal, dipercaya dan dipilih di tengah persaingan pasar. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa persaingan tidak hanya menuntut keunggulan isi produk, 

tetapi juga dari cara perusahaan menyampaikan pesan pemasaran kepada 

konsumennya. 

Pemasaran merupakan bagian yang tidak dapat dipisahkan dari kegiatan 

bisnis. Melalui pemasaran, perusahaan dapat menjaga keberlangsungan 

usahanya dengan memastikan terjadinya hubungan dan pertukaran antara 

perusahaan dan konsumen. Dalam perkembangannya, pemasaran memiliki 

peran yang cukup besar karena tidak hanya berkaitan dengan penjualan, tetapi 

juga memengaruhi pola persaingan, arah bisnis perusahaan, serta cara suatu 

industri menjalankan aktivitas usahanya (Hakim, 2020). Oleh karena itu, 
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pemasaran menjadi salah satu faktor penting dalam menentukan keberhasilan 

perusahaan dalam menghadapi persaingan pasar. 

Perusahaan perlu menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif 

untuk memperkenalkan produk dan membangun hubungan yang baik dengan 

konsumen. Strategi komunikasi pemasaran melibatkan penyusunan pesan yang 

dirancang untuk menyampaikan informasi produk secara tepat sasaran, sehingga 

tujuan pemasaran dapat tercapai secara efisien dan efektif (Aira Putri Eri, 2024). 

Melalui strategi komunikasi pemasaran, perusahaan berupaya menyampaikan 

nilai, manfaat, serta keunggulan produk agar dapat dipahami dan diterima oleh 

konsumen. 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan langkah awal yang penting 

untuk mengenalkan produk kepada konsumen sekaligus memperoleh 

keuntungan dari usaha yang dijalankan. Secara Umum, unsur unsur komunikasi 

pemasaran meliputi kegiatan periklanan, promosi penjualan, penyelenggaraan 

acara dan pengalaman, pemasaran langsung dan penjualan personal(Mardiyanto 

& Giarti, 2019). Melalui penerapan komunikasi pemasaran yang efektif, 

perusahaan tidak hanya berupaya meningkatkan penjualan, tetapi juga 

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen serta memperkuat 

posisi merek di tengah persaingan produk sejenis(Larasati et al., 2025).  

Perusahaan membutuhkan komunikasi yang efektif sebagai sarana 

penyampaian pesan kepada konsumen untuk mencapai tujuan pemasaran. Dari 

proses inilah terbentuk strategi komunikasi pemasaran yang berfungsi 

menyebarkan informasi, memengaruhi, serta membujuk pasar sasaran agar 
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konsumen bersedia menerima, membeli dan tetap loyal terhadap produk yang 

ditawarkan(Djatola & Ihsan, 2025). Secara konseptual, strategi komunikasi 

pemasaran sudah disusun dengan baik, namun dalam pelaksanaannya di 

lapangan, khususnya oleh sales, strategi tersebut sering kali tidak berjalan sesuai 

dengan kondisi yang sebenarnya dihadapi. 

Penentuan strategi komunikasi pemasaran menjadi aspek yang sangat 

penting dalam dunia bisnis karena berkaitan langsung dengan pencapaian tujuan 

perusahaan. Melalui strategi komunikasi pemasaran yang tepat, pelaku usaha 

akan lebih mudah memperkenalkan produknya kepada konsumen sehingga 

target penjualan dapat tercapai secara optimal. Sebagai bentuk pelaksanaan 

strategi komunikasi pemasaran tersebut, salah satu unsur yang memiliki peran 

langsung di lapangan adalah sales. Sales berfungsi sebagai ujung tombak 

perusahaan karena berinteraksi secara langsung dengan konsumen, 

menyampaikan informasi produk, serta membangun kepercayaan di tengah 

persaingan pasar yang semakin meningkat. 

Sales merupakan salah satu cara pemasaran yang dilakukan melalui 

interaksi langsung antara penjual dan konsumen. Melalui komunikasi tatap 

muka, sales berperan dalam menyampaikan informasi produk, menjelaskan 

keunggulan produk, serta membantu konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. Interaksi langsung ini membuat pesan yang disampaikan lebih 

mudah dipahami dan lebih disesuaikan dengan kebutuhan konsumen(Pesik et al., 

2025). 
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Peran sales sangat penting pada persaingan produk susu yang semakin ketat. 

Salah satunya nya adalah Frisian Flag Indonesia, sebagai merek susu yang telah 

lama dikenal oleh masyarakat. Frisian Flag Indonesia perlu memastikan bahwa 

komunikasi pemasaran sales Frisian Flag Indonesia mengenai produk, manfaat, 

dan nilai yang ditawarkan dapat tersampaikan dengan baik kepada konsumen 

melalui peran sales sebagai perwakilan perusahaan di lapangan.  

Meningkatnya persaingan produk susu dari berbagai merek, Frisian Flag 

Indonesia dituntut untuk memiliki strategi komunikasi pemasaran yang tepat 

melalui peran sales agar mampu mempertahankan daya saing produknya. Sales 

Frisian Flag dituntut untuk menerapkan pendekatan komunikasi langsung 

dengan pelanggan guna membangun hubungan emosional dan kepercayaan 

konsumen terhadap produk, serta mendorong terjadinya keputusan 

pembelian(Latief, 2023).  

Frisian Flag Indonesia yang telah dikenal luas tetap menghadapi berbagai 

tantangan dalam pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran melalui sales. 

Perbedaan karakter, kebutuhan, selera konsumen, banyaknya produk substitusi, 

serta tingginya persaingan di tingkat lokal menuntut sales untuk memiliki 

strategi komunikasi yang efektif. Dalam kondisi ini, peran sales tidak hanya 

sebatas menawarkan produk, tetapi juga membangun kepercayaan dan 

meyakinkan konsumen akan keunggulan produk Frisian Flag Indonesia(Dina et 

al., 2021).  

Persaingan produk susu yang terjadi di Kota Medan tidak hanya terjadi di 

tingkat kota secara umum, tetapi juga terlihat jelas pada wilayah-wilayah dengan 
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aktivitas perdagangan yang padat. Salah satu kawasan yang memiliki peran 

penting dalam distribusi produk kebutuhan sehari-hari adalah kecamatan Medan 

Tembung. Wilayah ini dikenal memiliki banyak toko kelontong dan grosir kecil 

yang menjadi tempat masuknya berbagai merk susu ke tingkat konsumen. 

Kondisi ini membuat persaingan antar merk susu di Medan Tembung semakin 

ketat dan menuntut peran sales yang lebih aktif dalam menyampaikan 

keunggulan produk. 

Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh sales tidak disusun dan 

diterapkan secara efektif, maka produk berpotensi kalah bersaing di tingkat 

distribusi lokal. Komunikasi yang kurang tepat dapat membuat hubungan antara 

sales dengan pemilik toko atau konsumen kurang kuat, sehingga berdampak 

pada menurunnya kepercayaan terhadap merek dan ketersediaan produk di 

pasar(Puspitasari et al., 2025). 

Berdasarkan kondisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran sales memiliki peran yang sangat penting dalam menjaga keberadaan 

dan daya saing produk di tingkat pasar setempat, khususnya pada wilayah 

dengan persaingan yang tinggi seperti Kecamatan Medan Tembung. Oleh karena 

itu, penelitian ini dilakukan untuk memperoleh pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai bagaimana strategi komunikasi pemasaran sales Frisian 

Flag Indonesia dalam menghadapi persaingan produk susu di Kota Medan. 
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1.2. Pembatasan Masalah 

Dalam penellitian ini, penting untung menetapkan batasan masalah agar 

fokus penelitian ini dapat terarah dan sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai. 

Dengan adanya batasan masalah ini, penelitian dapat lebih terfokus dan tidak 

meluas, sehingga hasil yang diperoleh menjadi lebih spesifik dan relevan dengan 

latar belakang yang dijelaskan sebelumnya. Oleh karena itu, penelitian ini 

dibatasi pada ruang lingkup wilayah penelitian Kota Medan, dengan penekanan 

pada Kecamatan Medan Tembung sebagai lokasi penelitian. Pemilihan wilayah 

ini didasarkan pada tingginya aktivitas perdagangan serta ketatnya persaingan 

antar merek susu di wilayah tersebut, sehingga dianggap relavan untuk 

menggambarkan bagaimana strategi komunikasi pemasaran sales Frisian Flag 

Indonesia dalam menghadapi persaingan produk susu. 

1.3. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah diuraikan, maka 

dirumuskan satu pertanyaan yang menjadi fokus penelitian ini, yaitu: 

“Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh sales Frisian 

Flag Indonesia dalam menghadapi persaingan produk susu di Kota Medan?” 

1.4. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah: 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui secara mendalam strategi 

komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh sales Frisian Flag Indonesia dalam 

menghadapi persaingan antar produk susu dari berbagai merek di Kota Medan. 

Fokus penelitian diarahkan pada cara sales menyampaikan informasi mengenai 
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produk, manfaat, dan keunggulan Frisian Flag Indonesia kepada pelanggan, serta 

upaya yang dilakukan dalam membangun hubungan dan kepercayaan dengan 

konsumen di tengah tingginya persaingan antar produk susu dari berbagai 

merek. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh gambaran yang jelas 

mengenai strategi komunikasi pemasaran sales sebagai perwakilan perusahaan 

yang berinteraksi langsung dengan pelanggan dalam mempertahankan daya 

saing produk. 

Adapun manfaat penelitian ini adalah: 

 Berdasarkan tujuan yang ingin dicapai, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Aspek Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengembangan 

ilmu pengetahuan di bidang ilmu komunikasi, khususnya terkait strategi 

komunikasi pemasaran dan peran sales dalam menghadapi persaingan 

produk sejenis. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan 

referensi bagi penelitian selanjutnya yang mengkaji komunikasi pemasaran, 

pemasaran langsung, serta persaingan merek dalam industri susu atau 

industri sejenis 

2. Aspek Praktis 

Memberikan gambaran dan masukan bagi perusahaan, khususnya Frisian 

Flag Indonesia mengenai penerapan strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh sales dalam menghadapi persaingan produk susu di Kota 

Medan, adapun hasil penelitian diharapkan dapat menjadi evaluasi bagi 
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perusahaan dan sales dalam meningkatkan efektivitas komunikasi 

pemasaran di lapangan agar lebih sesuai dengan karakter konsumen dan 

kondisi persaingan pasar. 

3. Aspek Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran ataupun menjadi 

bahan referensi dan perbandingan bagi mahasiswa maupun peneliti 

selanjutnya yang tertarik mengkaji strategi komunikasi pemasaran, peran 

sales, serta dinamika persaingan produk antar merek, khususnya pada 

insdustri produk susu. 

1.5.   Sistematika Penulisan  

BAB I  : PENDAHLUAN 

Pada bab ini, penulis akan menjelaskan latar belakang masalah, 

merumuskan masalah yang ada serta menguraikan tujuan dan 

manfaat dari penelitian ini. 

 BAB II : URAIAN TEORITIS 

 Pada bab ini, penulis memaparkan mengenai komunikasi 

pemasaran, strategi komunikasi pemasaran, bauran komunikasi 

pemasaran, sales dan persaingan produk. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Didalam bab ini, penulis akan memaparkan mengenai jenis 

penelitian, kerangka konsep, definisi konsep, kategorisasi 
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penelitian, narasumber, teknik pengumpulan data, teknis analisis 

data, waktu dan lokasi penelitian. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi hasil penelitian dan pembahasan yang dijabarkan 

berdasarkan hasil penelitian yang diteliti di lapangan. 

BAB V : PENUTUP 

Pada bab ini memuat simpulan dan saran berdasarkan hasil 

penelitian. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1. Komunikasi Pemasaran 

2.1.1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah pendekatan yang menggabungkan ilmu 

komunikasi dan ilmu pemasaran. Dari penggabungan tersebut muncul kajian yang 

dikenal sebagai komunikasi pemasaran atau marketing communication. Marketing 

Communication merupakan kegiatan pemasaran yang menggunakan teknik 

komunikasi untuk menyampaikan informasi tentang perusahaan kepada target pasar 

(Yolanda & Anshori, 2022). 

Aktivitas pemasaran menuntut penyampaian informasi yang jelas dan tepat 

sasaran, karena pemasaran merupakan saran yang digunakan perusahaan untuk 

menyampaikan informasi, memengaruhi, serta meningatkan konsumen mengenai 

produk yang ditawarkan (Faustyna, 2024). Oleh karena itu, hampir seluruh 

organisasi maupun perusahan yang bergerak di bidang bisnis memanfaatkan 

komunikasi pemasaran untuk memperkenalkan produk atau jasa yang ditawarkan, 

sekaligus mencapai tujuan organisasi, baik yang bersifat finansial maupun 

nonfinansial (Mardiyanto & Giarti, 2019). 

Komunikasi pemasaran dilaksanakan melalui proses komunikasi yang 

terencana, mulai dari penyusunan pesan, pemilihan media hingga penentuan 

sasaran yang dituju. Pesan yang disampaikan disesuaikan dengan karakteristik 

target pasar agar dapat dipahami dengan baik dan menghasilkan respon yang 
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diharapkan. Dengan pendekatan komunikasi yang tepat, perusahaan dapat 

menyampaikan informasi produk secara konsisten sehingga pesan pemasaran yang 

diterima oleh konsumen tidak menimbulkan kesalah pahaman dan tetap selaras 

dengan tujuan pemasaran yang ingin dicapai. 

2.1.2. Fungsi dan Peran Komunikasi Pemasaran  

Komunikasi pemasaran berfungsi sebagai sarana penyampaian pesan 

perusahaan dan merek, serta menjadi media bagi perusahaan untuk membangun 

dialog dengan pasar sasaran dalam upaya menjalin hubungan yang berkelanjutan 

(Raniadita et al., 2025). Adapun pengertian menurut Philipp Kotler dan Kevin Lane 

Keller, menyebutkan komunikasi pemasaran (Marketing Communication) (Kotler 

& Keller 2009) merupakan upaya perusahaan menyampaikan informasi, membujuk 

serta mengingatkan terget pasar ataupun konsumen, baik secara langsung maupun 

tidak langsung mengenai produk atau merek yang mereka tawarkan. 

Sejalan dengan hal tersebut, komunikasi pemasaran digunakan sebagai sarana 

untuk menyampaikan pesan-pesan pemasaran kepada konsumen dengan tujuan 

membangun pemahaman, menarik perhatian, serta memengaruhi sikap dan perilaku 

konsumen terhadap suatu produk (Basit, 2017). Dengan komunikasi yang efektif, 

pesan pemasaran dapat diterima dengan baik dan mampu menciptakan respon 

positif dari konsumen. 

2.2. Strategi Komunikasi Pemasaran 

Strategi merupakan suatu cara atau pendekatan yang digunakan untuk 

mencapai tujuan tertentu. Learned, Christensen, Andrews dan Guth menyatakan 
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bahwa strategi merupakan alat untuk menciptakan, memperoleh dan 

mempertahankan keunggulan bersaing (Rambe & M.Nawawi, 2022). 

Strategi tersebut diwujudkan melalui strategi komunikasi pemasaran yang 

berperan penting dalam mencapai tujuan bisnis. Strategi komunikasi pemasaran 

merupakan proses penyampaian pesan tentang produk yang dirancang melalui tata 

cara dan teknik komunikasi tertentu, dengan tujuan menciptakan hubungan yang 

saling menguntungkan antara produsen dan konsumen (Tenerman & Yenni, 2022). 

Kotler dan Armstrong (2018) menjelaskan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran adalah suatu perencanaan yang sistematis dan terarah untuk 

meyampaikan pesan pesan pemasaran kepada target pasar dengan tujuan 

memengaruhi perilaku konsumen serta mewujudkan mewujudkan tujuan bisnis 

yang tekah ditentukan. Dalam penerapannya, komunikasi pemasaran tidak hanya 

berfokus pada penyampaian pesan semata, tetapi juga pada upaya membangun dan 

menjaga hubungan dengan konsumen (Pahlevi & Swarnawati, 2024). 

Strategi komunikasi berkaitan dengan proses penyampaian pesan, sehingga 

peran komunikator menjadi unsur penting dalam menentukan keberhasilan 

komunikasi. Komunikator yang memiliki keahlian, dapat dipercaya dan 

menunjukkan sikap yang baik cenderung lebih mudah diterima oleh komunikan. 

Aristoteles menyebutkan bahwa komunikator yang efektif harus memiliki good 

sense, good moral dan good character, yang kemudian dirumuskan ke dalam unsur 

niat baik (good intentions), dapat dipercaya (trustworthiness) dan keahlian 
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(expertness), konsep ini hingga saat ini masih relavan dan digunakan dalam kajian 

komunikasi, termasuk dalam konteks komunikasi pemasaran. 

Strategi komunikasi dapat diwujudkan melalui berbagai bentuk komunikasi, 

yaitu: 

1) Komunikasi informatif  

Komunikasi informatif merupakan salah satu bentuk strategi komunikasi yang 

penting untuk diperhatikan oleh perusahaan dalam menyampaikan pesan kepada 

konsumen. (Putri et al., 2023).  

2) Komunikasi Persuasif 

Komunikasi persuasif merupakan komunikasi yang bertujuan untuk 

memengaruhi dan menyakinkan konsumen. Dalam komunikasi persuasif 

seorang komunikator berupaya menyampaikan pesan dengan memaparkan 

alasan, manfaat serta gambaran yang berkaitan dengan produk atau kondisi 

tertentu agar pihak yang menerima pesan dapat mempercayai dan menerima 

pesan tersebut (Arisetiana et al., 2023). 

3) Komunikasi Interpersonal 

Melalui komunikasi interpersonal, pesan dapat disampaikan secara langsung 

dan disertai umpan balik, sehingga membantu tercapaikan kesepakatan serta 

membangun hubungan baik antara kedua belah pihak. Proses komunikasi ini 

biasanya melibatkan pertukaran pesan secara verbal maupun nonverbal, seperti 

bahasa dan ekspresi yang umumnya terjadi secara langsung (Rivaldhy et al., 

2024). 
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Ketiga bentuk komunikasi ini berfungsi sebagai pendekatan sales dalam 

menyampaikan pesan pemasaran kepada konsumen, Strategi komunikasi 

pemasaran tidak hanya berkaitan dengan bentuk komunikasi yang digunakan, tetapi 

juga dengan isi pesan pemasaran yang disampaikan kepada konsumen, salah satu 

konsep yang digunakan untuk memahami isi pesan tersebut adalah Bauran 

Pemasaran (Marketing Mix). Menurut McCarthy Bauran Pemasaran (Marketing 

Mix) terdiri dari 4 kategori, yaitu: (Ningsih & Maika, 2020) 

1) Produk (product) 

Produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan kepada pasar untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen, yang mecakup kualitas, karakteristik, merek, 

kemasan, pelayanan, garansi dan unsur lainnya. Dalam strategi komunikasi 

pemasaran, produk menjadi aspek yang sangat penting karena dari produk inilah 

sales dapat menarik minat konsumen, memiliki kualitas yang baik, kinerja 

optimal serta inovasi yang mampu bersaing 

2) Harga (Price) 

Harga tidak hanya berkaitan dengan nominal yang tercantum, tetapi juga 

mencakup daftar harga, potongan atau promo, jangka waktu pembayaran serta 

syrat kredit yang ditetapkan. Dalam proses jual beli, harga memiliki peran yang 

cukup penting karena menjadi salah satu faktor utama dalam terjadinya 

kesepakatan antara penjual dan pembeli. Oleh karena itu, dalam menentukan 

pilihan konsumen cenderung mempertimbangkan harga sebelum memutuskan 

untuk membeli suatu produk. 
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3) Tempat (Place) 

Tempat berkaitan dengan proses distribusi produk agar dapat sampai dan siap 

konsumsi oleh konsumen, yang mencakup lokasi penjualan, ketersediaan produk 

dan cakupan pasar. Lokasi yang strategis dan mudah dijangkau memudahkan 

konsumen memperoleh produk sehingga dapat memengaruhi keputusan 

pembelian.  

4) Promosi (Promotion)  

Promosi merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan 

menyampaikan informasi sekaligus meyakinkan calon konsumen terhadap 

produk atau jasa yang ditawarkan. 

2.3. Bauran Komunikasi Pemasaran 

 Dalam pelaksaan promosi, perusahaan menggunakan berbagai bentuk dan 

strategi komunikasi yang dikenal dengan bauran komunikasi pemasaran. Bauran 

komunikasi pemasaran (Marketing Communication Mix) merupakan kombinasi 

dari berbagai bentuk komunikasi yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan 

pesan pemasaran kepada konsumen dan bertujuan mencapai target pasarnya 

(Robani & Wardhana, 2022).  

Menurut Kotler dan Keller (2012:498-501), bauran komunikasi pemasaran 

terdiri dari beberapa unsur utama, yaitu: Iklan (advertising), Promosi penjualan 

(sales promotion), Acara dan Pengalaman (Events dan Experience), Hubungan 

masyarakat dan publisitas (public relations), Pemasaran Interaktif (Interaktif 

Marketing), Pemasaran dari Mulut ke Mulut (Word-Of-Mouth Marketing), 
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Penjualan Personal (personal selling), Pemasaran langsung dan digital (direct and 

digital marketing). 

Dari berbagai unsur bauran komunikasi pemasaran tersebut, penjualan personal 

(personal selling) menjadi elemen yang paling relavan dengan penelitian ini karena 

melibatkan interaksi langsung antara sales dengan konsumen ataupun pemilik toko. 

Melalui komunikasi tatap muka, sales memiliki kesempatan untuk menyesuaikan 

pesan komunikasi, menjelaskan keunggulan produk secara rinci, menanggapi 

keraguan konsumen dengan memberikan penjelasan mengenai keunggulan produk 

dibandingkan merek lain serta membangun hubungan dan kepercayaan di tengah 

persaingan produk yang semakin ketat. 

2.4. Penjualan Personal (personal selling)  

Personal selling merupakan bentuk komunikasi yang dilakukan secara tatap 

muka dengan konsumen, bersifat improvisasi, dan memanfaatkan interaksi person-

to-person dalam proses penjualan. Dalam komunikasi pemasaran, personal selling 

menjadi mitra penting yang tidak dapat digantikan oleh unsur promosi lainnya. 

Kegiatan personal selling biasanya dilakukan oleh sales dibawah supervisi manajer 

penjualan, yang bertugas mempromosikan produk secara langsung kepada pasar 

sasaran. Informasi yang disampaikan oleh sales disesuaikan dengan kondisi dan 

kebutuhan konsumen serta dapat disertai penyajian produk secara langsung untuk 

membangun kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Kusniadji, 

2016). 
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Penjualan Personal memiliki tiga ciri khusus (Hermawan, 2012): 

1) Konfrontasi Personal (Personal Confrontation) penjualan personal 

melibatkan interaksi yang berlangsung secara langsung, hidup dan interaktif 

antara dua orang atau lebih, sehingga setiap pihak dapat mengamati respon 

dan reaksi pihak lain secara lebih dekat. 

2) Mempererat (Cultivacation) penjualan personal memungkinkan terciptanya 

berbagai bentuk hubungan, mulai dari hubungan transaksi penjualan hingga 

hubungan yang lebih erat, karena wiraniaga umumnya telah memahami minat 

dan kebutuhan pelanggan dengan baik. 

3) Respons (response) penjualan personal mendorong pembeli untuk 

memberikan perhatian, sehingga mereka merasa memiliki kewajiban untuk 

mendengarkan penjeasan yang disampaikan oleh wiraniaga. 

Personal selling merupakan komunikasi yang stretegis dalam menghadapi 

persaingan produk yang ketat karena memungkinkan terjadinyaa komunikasi 

interpersonal yang bersifat perpuasif. Sales tidak hanya menyampaikan informasi 

produk, tetapi juga membangun hubungan emosional, menciptakan kepercayaan 

serta menyesuaikan pendekatan komunikasi berdasarkan karakter dan kebutuhan 

konsumen maupun pemilik toko. 

2.5 Sales  

Frisian Flag Indonesia merupakan perusahaan yang bergerak di bidang indsutru 

minuman susu dan telah lama dikenal di Indonesia. Dalam kegiatan pemasarannya, 

peran sales menjadi penting sebagai perwakilan perusahaan di lapangan untuk 
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menyampaikan informasi dan keunggulan produk serta membangun kepercayaan 

konsumen di tengah persaingan produk minuman susu. 

2.5.1. Pengertian Sales  

Sales atau tenaga penjual tidak hanya berperan sebagai individu yang 

menawarkan produk, tetapi juga menjadi “wajah” dari sebuah perusahaan di mata 

konsumen. Sales didefinisikan sebagai personel yang melakukan kegiatan 

penjualan melalui interaksi langsung (tatap muka) untuk menginformasikan, 

membujuk, dan meyakinkan calon pembeli agar melakukan tranksaksi(Kusniadji, 

2017).  

Penelitian ini memaknai konsumen tidak hanya sebagai konsumen akhir, 

tetapi juga mencakup pemilik toko atau retail sebagai pihak yang secara langsung 

berinteraksi dengan sales dan menjadi sasaran utama komunikasi pemasaran 

perusahaan. Dalam struktur Frisian Flag Indonesia, sales berfungsi sebagai 

komunikator yang menjembatani nilai-nilai perusahaan dengan kebutuhan 

masyarakat di lapangan. 

2.5.2. Peran dan fungsi sales dalam komunikasi pemasaran 

Peran sales adalah membangun hubungan interpersonal yang kuat dengan 

konsumen. Interaksi yang dilakukan secara langsung memungkinkan sales untuk 

menyesuaikan pendekatan komunikasi dengan kebutuhan respon konsumen, yang 

pada akhirnya dapat menciptakan kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap 

produk atau merek (Khairullah, 2025). 
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Sales memiliki fungsi penting dalam aktivitas penjualan, khususnya dalam 

memperkuat citra perusahaan dan merek di mata konsumen. Sales tidak hanya 

bertindak sebagai tenaga penjual tetapi juga sebagai wakil perusahaan yang 

menyampaikan pesan pemasaran, menjawab pertanyaan konsumen, serta 

menangani keberatan dan pertanyaan secara langsung, sehingga dapat memperbaiki 

persepsi serta meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang 

dipasarkan 

2.5.3. Peran Sales dalam menghadapi persaingan produk  

Persaingan produk yang sejenis semakin ketat, hal ini menyebabkan 

konsumen dihadapkan dengan berbagai pilihan produk dengan keunggulan yang 

beragam. Kondisi ini menuntut perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran 

yang tepat agar mampu membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembeli 

sekaligus mempertahankan daya saing produk di pasar (Dina et al., 2021) 

Persaingan tersebut menjadikan peran sales sangat penting karena sales 

berinteraksi secara langsung dengan konsumen. Melalui personal selling, sales 

dapat menyampaikan informasi produk, menjelaskan keunggulan, serta 

menyesuaikan pesan komunikasi sesuai dengan preferensi konsumen. Pendekatan 

komunikasi dua arah ini membuat membuat pesan pemasaran lebih mudah 

dipahami dan lebih efektif dibandingkan metode promosi lainnya. 

Sales juga berperan sebagai pihak yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Dengan komunikasi yang myakinkan dan dapat dipercaya, sales mampu 

menarik perhatian, menumbuhkan minat serta mendorong konsumen untuk 



20 
 

 

memilih produk di tengah persaingan yang ada (Dina et al., 2021). Oleh karena itu 

kemampuan komunikasi yang baik menjadi syarat utama bagi sales dalam 

menghadapi persaingan produk. 

Sales tidak hanya berfungsi sebagai tenaga penjual, tetapi juga sebagai 

komunikator strategis yang berperan penting dalam membantu perusahaan 

memenangkan persaingan produk di pasar. 

2.6. Persaingan Produk 

Persaingan merupakan upaya perusahaan memenangkan pasar dan 

menempati posisi terbaik guna memperoleh keunggulan kompetitif. Meningkatnya 

jumlah usaha yang menawarkan produk sejenis menyebabkan tingkat persaingan 

usaha semakin ketat (Rambe & M.Nawawi, 2022).  Dalam industri barang 

konsumsi, khususnya produk susu, persaingan produk susu merupakan kondisi 

dimana berbagai produk sejenis saling berkompetisi untuk mendapatkan perhatian 

dan pilihan konsumen. 

Setiap produk berupaya menonjolkan keunggulan masing-masing, baik dari 

segi kandungan gizi, cita rasa, harga, maupun merek. Dalam kondisi persaingan 

seperti ini, komunikasi pemasaran menjadi faktor yang penting dalam membedakan 

satu produk dengan produk lainnya, karena melalui komunikasi yang efektif 

konsumen dapat menangkap dan memahami nilai serta keunggulan produk yang 

ditawarkan(Ahmad, 2021). Situasi ini menjadi tantangan bagi sales yang 

berhadapan langsung dengan berbagai produk pesaing, sehingga dituntut untuk 

mampu menjelaskan perbedaan serta keunggulan produk secara meyakinkan. 
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Persaingan produk pada pemasaran langsung berkaitan erat dengan peran 

sales sebagai komunikator utama perusahaan. Sales berperan membangun 

kepercayan, menyampaikan informasi produk secara meyakinkan serta 

menyesuaikan cara berkomunikasi dengan karakter konsumen, sehingga produk 

tetap mampu bersaing di pasar lokal.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1.  Jenis Penelitian  

Semua penelitian membutuhkan suatu metode untuk memudahkan proses 

penelitian mencapai tujuannya. Dalam konteks penelitian ini, penulis menggunakan 

metode deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Menurut Meleong Penelitian 

kualitatif adalah penelitian yang bertujuan untuk memahami fenomena yang 

dialami oleh subjek penelitian. Metode ini juga digunakan untuk meneliti hal-hal 

yang berkaitan dengan penelitian perilaku, motivasi, sikap, persepsi dan tindakan 

subjek (Ratnaningtyas, 2023).  

Pendekatan deskriptif kualitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk 

menggambarkan dan memahami secara mendalam strategi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh sales Frisian Flag Indonesia dalam menghadapi persaingan 

produk susu di Kota Medan. Melalui pendekatan ini, peneliti berupaya 

mengungkapkan bagaimana proses komunikasi pemasaran dijalankan oleh sales di 

lapangan, mulai dari cara menyampaikan informasi produk, menekankan 

keunggulan produk, hingga membangun hubungan dan kepercayaan dengan 

konsumen serta pemilik toko. 

Penelitian Deskriptif kualitatif memungkinkan peneliti untuk menelaah 

fenomena penelitian dalam kondisi yang alamiah tanpa melakukan manipulasi 

terhadap variabel yang diteliti. Data yang diperoleh berupa kata-kata, penjelasan 

dan pengalaman subjek penelitian yang kemudian di analisis secara mendalam 
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untuk memeperoleh gambaran yang utuh mengenai peran sales sebagai pelaksana 

utama strategi komunikasi pemasaran perusahaan. Dengan demikian, jenis 

penelitian ini dianggap sesuai untuk menjawab rumusan masalah penelitian yang 

berfokus pada strategi komunikasi pemasaran sales Frisian Flag Indonesia dalam 

menghadapi persaingan produk susu di Kota Medan. 

3.2.  Kerangka Konsep  

Kerangka konsep dalam penelitian ini berfungsi unuk menggambarkan 

variabel-variabel yang dikaji, sehingga memudahkan pembaca dalam memahami 

arah dan fokus penelitian sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai. Dalam penelitian 

ini, kerangka konsep disusun sebagai berikut: 

 

 

 

 

 Sumber: Olahan data peneliti 2025 

3.3.  Defisi Konsep  

Definisi konsep dalam penelitian ini disusun sebagai penjabaran dari kerangka 

konsep yang digunakan. Berdasarkan kerangka konsep diatas maka definisi konsep 

dalam penulisan ini, yaitu: 

1. Strategi Komunikasi Pemasaran dalam penelitian ini dipahami sebagai 

rangkaian upaya yang dirancang oleh perusahaan untuk menyampaikan pesan 

pemasaran mengenai produk kepada konsumen secara terencana dan terarah. 

Strategi Komunikasi Pemasaran 

Sales Frisian Flag Indonesia 

 

Persaingan Produk Susu di Kota Medan 
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Strategi ini mencakup cara menyampaikan informasi, manfaat dan keunggulan 

produk dengan tujuan membangun pemahaman serta hubungan antara 

perusahaan dan konsumen. 

2. Sales Frisian Flag Indonesia adalah tenaga penjual yang berperan sebagai 

perwakilan perusahaan dilapangan dan berinteraksi langsung dengan 

konsumen maupun pemilik toko. Sales menjalankan fungsi komunikasi 

pemasaran dengan menyampaikan informasi produk, menjelaskan keunggulan 

produk serta membangun kepercayaan sebagai bagian strategi komunikasi 

pemasaran perusahaan. 

3. Persaingan produk susu di kota Medan merupakan kondisi ketiga berbagai 

merek susu dengan karakteristik yang relatif serupa bersaing untuk 

mendapatkan perhatian dan pilihan konsumen. Persaingan ini menuntut sales 

sebagai pelaksana komunikasi pemasaran di lapangan untuk menerapkan 

strategi komunikasi yang tepat agar produk tetap dikenal dan dipilih oleh 

konsumen. 

3.4.  Kategorisasi Penelitian  

Tabel 1. Kategorisasi Penelitian 

No  Konsep Teoritis  Kategorisasi 

1. Strategi Komunikasi 

Pemasaran  
• Produk (Product) 

• Harga (Price) 

• Tempat (Place) 

• Promosi (Promotion) 

2. Persaingan Produk Susu di 

kota Medan 
• Keberadaan Produk Pesaing 

• Perbedaan Produk antar 

Merek 

• Tantangan Persaingan yang 

dihadapi  
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• Pengaruh Persaingan 

Terhadap Keputusan Pembeli 

 Sumber: Olahan data Peneliti 2025 

3.5.  Informan atau Narasumber 

Narasumber secara umum dipahami sebagai individu yang memberikan 

jawaban atau keterangan atas pertanyaan yang diajukan oleh peneliti melalui proses 

wawancara (Fauziah, 2023). Narasumber memiliki peran penting dalam penelitian 

kualitatif karena menjadi sumber utama dalam memperoleh data yang mendalam 

dan sesuai dengan fokus penelitian. 

Narasumber berperan sebagai pihak yang memberikan informasi utama kepada 

peneliti melalui penjelasan dan pengalaman yang mereka miliki. Informasi tersebut 

membantu peneliti memahami kondisi dan situasi yang diteliti secara lebih jelas, 

termasuk ke hal-hal yang tidak dapat diperoleh hanya dari data kuantitatif atau 

dokumen. Oleh karena itu, pemilihan narasumber perlu dilakukan dengan tepat, 

karena kualitas data sangat dipengaruhi oleh pengalaman, kreadibilitas, serta 

kemampuan narasumber dalam menyampaikan informasi. Narasumber yang 

memahami bidang pekerjaannya dengan baik akan memberikan data yang lebih 

relavan, sehingga dapat meningkatkan keakuratan dan kepercayaan terhadap hasil 

penelitian. 

Adapun narasumber dalam penelitian ini adalah sales Frisian Flag Indonesia, 

sales berperan langsung dalam menyampaikan informasi produk, menjelaskan 

keunggulan produk serta membangun komunikasi dan hubungan dengan konsumen 

di lapangan dalam menghadadapi persaingan produk susu di kota Medan khususnya 
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Kecamatan Medan Tembung. Selain itu, penulis juga akan mewawancarai 

Supervisor sales karena memiliki peran dalam mengawasi, mengarahkan serta 

mengevaluasi pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh 

sales, sehingga dapat memberikan gambaran mengenai perencanaan dan 

pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran secara kesekuruhan, lalu untuk 

melengkapi data dan memperoleh sudut pandang dari penerima pihak komunikasi, 

peneliti juga akan mewawancarai pemilik toko atau retail yang menjadi mitra dan 

sasaran aktivitas penjualan. Pemilik toko dipilih sebagai narasumber karena 

berinteraksi langsung dengan sales dari berbagai merek susu, serta memiliki 

pengalaman dalam menilai strategi komunikasi, keunggulan produk dan dinamika 

persaingan produk susu dilapangan. 

3.6.  Teknik Pengumpulan Data 

Teknik Pengumpulan data merupakan metode yang dilakukan peneliti untuk 

mendapatkan suatu data juga beberapa informasi yang akan menjadi sebuah isi dari 

penelitian yang bersifat fakta dalam memaparkan isi dan informasi dari hasil 

penelitian. Adapun teknik yang digunakan yaitu;  

a. Observasi 

Observasi atau pemngamatan merupakan salah satu teknik dalam 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memperoleh data secara 

langsung dari lapangan. Dalam penelitian kualitatif, peneliti tidak hanya 

mengandalkan kata yang diperoleh dari balik meja, melainkan harus terlibat 
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langsung dilapangan baik dalam lingkungan masyarakat, organisasi maupun 

komunikatas tertentu (Fathurokhmah, 2024). 

Observasi digunakan untuk melihat langsung proses yang terjadi 

dilapangan, observasi juga harus dilakukan dengan cara yang sistematis dan 

terencana bukan sembarangan. Adapaun tujuan dari observasi adalah untuk 

memperoleh data yang akurat dan objektif tentang situasi atau fenomena yang 

sedang diamati. 

b. Wawancara 

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang digunakan untuk 

memperoleh informasi secara langsung dari sumber data melalui proses tanya 

jawab antara peneliti dan narasumber guna mendapatkan data yang mendalam 

sesuai dengan fokus penelitian (Sugiyono, 2019). Melalui wawancara, peneliti 

dapat menggali pandangan, pengalaman serta pemahaman narasumber secara 

lebih rinci terkait pemsalahan yang terjadi. 

c. Dokumentasi  

Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara mengumpulkan dan mempelajari berbakai dokumen yang berkaitan 

dengan objek penelitian. Melalui teknik dokumentasi, peneliti memperoleh 

data pendukung yang berfungsi untuk melengkapi dan memperkuat data hasil 

observasi dan wawancara, sehingga informasi yang diperoleh menjadi lebih 

akurat dan dapat dipertanggung jawabkan. 
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3.7.  Teknik Analisis Data  

Teknik analisis data dalam penelitian ini dilakukan secara kualitatif dengan 

proses analisis berlangsung sejak pengumpulan data hingga selesai. Teknik analisis 

data merupakan proses yang menyederhanakan data sehingga menjadi lenih mudah 

dipahami. Data yang diperoleh dilapangan akan dilakukan analisis Menurut Milles 

dan Huberman dalam (Qomaruddin & Sa’diyah, 2024)  meliputi: 

1) Pengumpulan Data  

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara dan 

dokumentasi. Data yang diperoleh disusun dalam bentuk narasi sehingga 

membentuk rangkaian informasi bermakna dan relevan dengan permasalahn 

penelitian 

2) Reduksi Data 

Reduksi data merupakan proses pemilihan dan penyederhanaan data dengan 

memfokuskan pada informasi yang dianggap prnting dan berkaitan langsung 

dengan masalah penelitian. 

3) Penyajian Data 

Penyajian data dilakukan dengan menyusun data yang telah direduksi ke 

dalam bentuk uraian naratif atau bentuk penyajian lain yang memudahkan 

peneliti dalam memahami data. Tahap ini membantu peneliti melihat pola, 

hubungan dan makna dari data yang diproleh berdasarkan interpretasi 

Informan. 
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4) Penarikan Kesimpulan 

Pengambilan kesimpulan berdasarkan susunan narai yang telah disusun 

sehingga dapat memberikan jawaban atas masalah yang diteliti. 

 

3.8.  Waktu dan Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian adalah tempat dimana penelitian dilakukan untuk 

memperoleh data atau informasi yang diperlukan dan berkaitan dengan 

permasalahan. Lokasi Penelitian ini dilakukan di Kota Medan, dengan fokus 

wilayah Kecamatan Medan Tembung. Penelitian ini dimulai pada bulan Desember 

2025 sampai bulan April 2026.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1.  Hasil Penelitian 

4.1.1 Observasi 

  Peneliti melakukan penelitian pada PT Adam Dani Lestari, perusahaan yang 

bergerak pada bidang jasa distribusi Consumer Goods (barang konsumsi) yang 

didirikan pada tahun 1988. Perusahaan ini berfokus pada pendistribusian berbagai 

produk, salah satunya adalah produk Frisian Flag, yang dimana fokus peneliti pada 

penelitian ini adalah produk Frisian Flag Indonesia. Frisian Flag Indonesia berdiri 

dan diproduksi oleh PT Frisian Flag Indonesia (FFI), yang merupakan bagian dari 

Royal FrieslandCampina, salah satu koperasi susu terbesar di dunia yang berpusat 

di Belanda. 

Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan di beberapa toko yang 

menjual produk susu di kecamatan Medan Tembung, terlihat bahwa ada berbagai 

macam merek susu di satu toko, kondisi ini menunjukkan bahwa persaingan produk 

susu terjadi secara langsung di tempat penjualan, sehingga konsumen memiliki 

banyak pilihan produk ketika melakukan pembelian. Selain itu, penempatan produk 

pada rak atau gantungan juga mempengaruhi kemudahan konsumen dalam melihat 

dan memilih produk yang diinginkan. 

Peneliti juga mengamati aktivitas sales frisian flag yang melakukan kunjungan 

ke toko untuk menawarkan produk serta memeriksa ketersediaan stok barang. 

Dalam kunjungan tersebut, sales tidak hanya memastikan ketersediaan produk di 

toko, tetapi juga melakukan pengecekan terhadap penataan produk agar terlihat rapi 
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dan mudah ditemukan oleh konsumen. Selain itu, sales juga berinteraksi dengan 

pemilik toko untuk menyampaikan informasi terkait produk maupun program yang 

sedang berjalan. Aktivitas tersebut menunjukkan bahwa kunjungan sales ke toko 

menjadi salah satu bentuk komunikasi yang dilakukan perusahaan untuk menjaga 

ketersediaan produk serta memperkuat hubungan dengan mitra penjualan di tengah 

persaingan produk susu yang ada dipasaran.  

4.1.2 Hasil Wawancara 

a. Identitas Narasumber  

 Peneliti mengumpulkan data melalui wawancara dengan Supervisor, Sales 

Frisian Flag dan juga pemilik toko secara langsung. Berikut merupakan identitas 

narasumber yang telah diwawancarai: 

No  Narasumber Jenis Kelamin Umur Pekerjaan 

1. Azizul Halim L 42 Supervisor 

2. Muhammad Idris L 33 Salesman 

3. Halim L 45 Salesman 

4. Dina P 42 Pemilik Toko 

 

b. Deskripsi Hasil Wawancara Mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran 

Sales Frisian Flag Dalam Menghadapi Persaingan Produk Susu Di Kota 

Medan 

Hasil penelitian ini disusun berdasarkan temuan yang diperoleh dari proses 

wawancara dengan supervisor, sales serta pemilik toko. Peneliti memperoleh 

gambaran mengenai strategi nkomunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Sales 
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Frisian Flag dalam menghadapi persaingan produk susu di pasaran. Persaingan 

tersebut terjadi karena banyaknya merek susu yang beredar di masyarakat, baik 

itu produk susu yang telah lama dikenal maupun produk baru yang mulai 

memasuki pasar. Setiap temuan dijelaskan dengan mengacu pada pernyataan 

informan guna memperkuat hasil penelitian yang diperoleh dilapangan. 

1) Produk (product) 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa dalam menghadapi persaingan 

tersebut, perusahaan membekali sales dengan pengetahuan produk yang cukup 

agar mampu menjelaskan keunggulan produk Frisian Flag kepada konsumen 

maupun pemilik toko. Hal ini disampaikan oleh Supervisor yang menjelaskan 

bahwa perusahaan memberikan pelatihan kepada sales agar mampu 

menyampaikan informasi produk dengan baik. 

“perusahaan menyampaikan keunggulan dari sisi asupan gizi, varian 

dan juga rasa. Intinya secara produk knowledge, salesman diberikan 

pelatihan dari perusahaan untuk menyampaikan keunggulan-

keunggulan Frisian Flag”.(Azizul, supervisor) 

Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan menekankan pentingnya product 

knowledge sebagai dasar utama dalam komunikasi pemasaran yang dilakukan 

oleh sales dilapangan. Selain itu, aspek yang paling ditekankan dalam kondisi 

produk adalah kandungan gizi yang terdapat pada susu Frisian Flag. Hal ini 

karena produk susu dipandang sebagai salah satu sumber untuk tambahan nutrisi 

bagi anak maupun orang dewasa. 

“aspek produknya tetap pemenuhan terhadap gizi ya, karena produk 

yang kita jual kan susu, maka aspek yang ditekankan itu adalah 
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suplemen tambahan untuk anak agar gizinya seimbang, mungkin 

dari makanan aja gacukup harus diimbangi dengan susu 

juga”.(Azizul, Supervisor) 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh sales lebih menekankan pada manfaat serta kandungan gizi 

produk. Penyampaian informasi tersebut menjadi salah satu cara untuk 

membangun kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk Frisian Flag 

ditengah persaingan dengan merek susu lainnya. Dalam praktik di lapangan, 

sales juga menjelaskan produk kepada pemilik toko maupun konsumen dengan 

mengikuti standar yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Sales diharapkan 

memahami berbagai informasi mengenai produk sehingga dapat menjelaskan 

produk secara jelas kepada konsumen. 

“dalam menjelaskan produk-produk kita kepada konsumen, 

tentunya kan kita sudah ada SOP dari perusahaan, katalog dari 

perusahaan dan juga kita harus tau manfaat yang kita jual sendiri, 

artinya ketika kita datang ke toko kita bisa menjelaskan apa yang 

harus kita sampaikan dari segi produknya apa saja, variannya apa 

saja dan dari segi rasa apa saja, itu semua harus diketahui oleh 

kami”. (Idris, sales) 

Selain itu, sales lainya juga menjelaskan bahwa salah satu keunggulan produk 

yang sering disampaikan kepada konsumen terkait dengan kualitas susu yang 

berasal dari susu segar. 

“keunggulan yang paling sering disampaikan adalah kualitas susu 

segar yang berasal dari susu segar. Selain itu, harganya juga relatif 

terjangkau bagi konsumen.(Halim, sales) 

 

Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

sales tidak hanya berfokus secara fisik, tetapi juga manfaat serta kualitas yang 
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dimilikinproduk. Penyampaian informasi tersebut menjadi salah satu cara 

untuk membangun kepercayaan konsumen terhadap produk Frisian Flag 

ditengaha persaingan.  

Hal tersebut juga diperkuat oleh pernyataan pemilik toko yang menyatakan 

bahwa sales mampu menjelaskan produk dengan cukup jelas dan  mudah 

dipahami. 

“Biasanya sales menjelaskan produk yang cukup jelas, seperti 

varian yang tersedi terus mereka menjelaskan manfaatnya, mereka 

juga membawa contoh produk atau katalog agar lebih mudah 

dipahami”(Dina, pemilik toko) 

Dengan demikian aspek produk tidak hanya dilihat dari kualitas fisik, tetapi 

juga dari bagaimana informasi mengenai produk tersebut disampaikan kepada 

konsumen sebagai bagian dari strategi menghadapi persaingan. 

2) Harga (Price)  

Selain aspek produk, harga juga menjadi salah satu faktor yang diperhatikan 

dalam kegiatan pemasaran, berdasarkan hasil wawancara, diketahui bahwa 

perusahaan telah menetapkan sistem harga dan promo yang disesuaikan dengan 

kondisi pasar serta klasifikasi toko. 

"untuk promo dan harga, salesman itu sudah dibekali dengan   data 

base yang memang sudah kita setting seperti harga dan promo itu 

klasifikasinya sudah jelas, jadi setiap toko ada promo yang berjalan 

dan bisa berbeda kelas tokonya, analogisnya seperti ini misal ada 

toko kelas 1, kelas 2 dan kelas 3, promo otomatis berbeda setiap 

klasifikasi toko.”(Azizul, supervisor) 

Hal tersebut menunjukkan bahwa harga telah diatur secara struktus oleh 

perusahaan. Hal ini juga didukung oleh pernyataan sales yang menyebutkan 
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bahwa dalam praktiknya, informasi harga dan promo disampaikan secara jelas 

melalui media yang disediakan. 

“Kalau untuk masalah harga, kita kan ada katalog ya kak, katalog itu 

sudah dijelaskan harga harga sebelum ppn berapa dan sesudah ppn 

berapa.”(idris, sales) 

Perusaan juga menerapkan sistem promo berdasarkan jumlah pengambilan 

produk oleh toko, sehingga semakin banyak produk yang diambil maka harga 

yang diperoleh menjadi lebih rendah. 

“kalau masalah promo, kita ada starata istilahnya pengambilan, jadi 

semakin banyak mengambil produk otomatis harganya semakin 

menurun.” (Idris, sales) 

Selain itu, harga produk susu pada umumnya memiliki standar harga yang 

relatif tidak jauh berbeda antara satu merek dengan merek lainnya. Hal ini 

membuat sales perlu menyampaikan informasi harga secara tepat agar tetap 

dapat bersaing. 

“untuk harga persaingan itu tetap, cuman harga pasar itu standartnya 

penjualan susu itu sudah ada, standartnya itu tidak ada yang 

membuat suatu produk itu terlalu murah dan juga terlalu mahal, 

standartnya hampir merata sama.” (Azizul, Supervisor) 

Sejalan dengan hal tersebut, sales juga menyampaikan bahwa informasi harga 

biasanya diperbarui apabila terjadi perubahan, sedangkan promosi disampaikan 

secara rutin setiap bulan dengan berbagai bentuk program penjualan, 

“untuk informasi harga biasanya akan disampaikan kepada toko jika 

ada perubahan harga. Sedangkan untuk promosi biasanya diperbarui 

setiap bulan, misal ada tambahan diskon atau promo pada hari hari 

besar.” (Halim, sales) 
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Dalam praktik penjualan, harga dapat menjadi kendala dalam penjualan 

terutama ketika terdapat produk yang lebih murah, namun hal ini diatasi oleh 

sales dengan melakukan pendekatan komunikasi persuasif kepada pemilik toko. 

“jika ada produk lain yang lebih murah atau harga produk kita 

dianggap mahal, biasanya kami meyakinkan outlet bahwa produk 

ini memiliki perputaran penjualan yang baik.”(Halim, Sales) 

Hal ini juga diperkuat oleh pernyataan pemilik toko yang menyatakan 

bahwa harga dan promo menjadi satu ppertimbangan utama dalam pengambilan 

produk. 

“harga dan promo itu cukup berpengaruh. Biasanya kalau ada 

diskon atau promo dari sales, saya jadi lebih tertarik untuk ambil 

stok lebih banyak karena bisa bantu penjualan ditoko.”(Dina, 

pemilik toko) 

 Hal tersebut menunjukkan bahwa sistem harga dan promo menjadi salah 

satu cara yang digunakan perusahaan untuk menarik minat toko dalam 

mengambil produk Frisian Flag ditengah persaingan dengan merek lain.   

3) Tempat (Place) 

Selanjutnya dalam hal penempatan produk dan distribusi produk, 

perusahaan juga memiliki cara untuk memastikan ketersediaan produk di 

berbagai wilayah penjualan. Hal ini disampaikan oleh supervisor bahwa 

distribusi telah diatur melalui distributor dan didukung oleh tenaga sales di setiap 

wilayah. 

“strategi distribusi untuk medan, kita punya distributor ada 2, jadi 

secara kota medan itu terpenuhi untuk stok, ean untuk medan 

tembung kita cover kurang lebih sekitar 275 outlet.”(Azizul, 

supervisor) 
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Hal tersebut menunjukkan bahwa ketersediaan produk didukung oleh sistem 

distribusi yang terstruktur. Sejalan dengan hal tersebut, sales juga memiliki 

peran penting dalam memastikan produk tetap tersedia ditoko melalui kegiatan 

kunjungan secara rutin. 

“setiap salesman melakukan kunjungan ketoko, hal pertama adalah 

menyapa orang toko dan yang kedua adalah izin cek stok barang 

yang ada ditoko.”(Azizul, supervisor) 

Kegiatan pengecekan stok tersebut dilakukan untuk memastikan 

ketersediaan produk tetap terjaga disetiap outlet. Hal ini juga didukung oleh 

pernyataan sales yang menyebutkan bahwa selama ini ketersediaan produk 

masih dalam kondisi aman. 

“untuk saat ini ketersediaan produk masih aman, produk yang kami 

jual masi tersedia,”(Idris,sales) 

Selain memastikan ketersediaan produk, sales juga memiliki peran dalam 

melakukan penempatan atau pemajangan produk di toko agar lebih mudah 

terlihat oleh konsumen. 

“kalau ditempatkan secara strategis itu ada di point ke 4 jobdesknya 

salesman yaitu pemajangan.” 

Sejalan dengan hal tersebut, sales menyatakan bahwa penempatan produk 

yang strategis di toko sangat membantu dan juga dapat dinilai memengaruhi 

tingkat penjualan produk. 

“penempatan produk itu sangat berpengaruh terhadap penjualan, 

biasanya kmi menempatkan produk dilokasi yang mudah dilihat atau 

didekat kasir supaya konsumen langsung melihat produk 

kami.”(Idris,sales) 
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Hal tersebut juga diperkuat oleh pernyataan sales lain yang menjelaskan 

bahwa posisi penempatan produk harus disesuaikan dengan jangkauan dan 

pandangan konsumen. 

“Penempatan produk sangat berpengaruh. Jika produk diletakkan 

terlalu tinggi, terlalu rendah, atau terlalu jauh dari jangkauan 

konsumen, maka dapat mempengaruhi daya beli. Posisi yang paling 

baik biasanya di area yang mudah terlihat, misalnya di sekitar kasir 

atau pada posisi sejajar dengan pandangan mata konsumen.” 

Hal ini juga diperkuat oleh pernyataan pemilik toko yang menyatakan 

bahwa ketersediaan produk terjaga karena adanya kunjungan sales, serta 

penempatan produk dilakukan di area yang mudah dilihat oleh pembeli. 

“stok cukup tersedia karen sales datang untuk ngevek stok kan kak, terus 

penempatan biasanya di rak yang mudah dilihat pembeli supaya mereka bisa 

langsung napak produknya.”(Dina pemilik toko) 

Dengan demikian, bahwa distribusi dan penempatan produk menjadi bagian 

penting dalam strategi komunikasi pemasaran, dimana ketersediaan produk 

dijaga melalui sistem distribusi dan kunjungan sales, serta penempatan produk 

yang strategis mampu meningkatkan perhatian dan keputusan pembelian 

konsumen. 

4) Promosi (promotion) 

Dalam kegiatan promosi, sales memiliki peran penting dalam 

menyampaikan berbagai program penjualan kepada toko maupun konsumen. 

Berdasarkan hasil wawancara, sales menjelaskan bahwa dalam setiap 

kunjungan ke toko mereka selalu menyampaikan informasi terkait promosi 
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serta harga produk yang berlaku. penyampaian informasi tersebut bertujuan 

agar konsumen maupun pemilik toko memahami program yang sedang 

berjalan serta mengetahui keuntungan yang diperoleh dari pembelian produk. 

Dalam praktik dilapangan sales menyampaikan bahwa promosi yang 

digunakan cukup beragam, salah satunya melalui pemberian diskon dan 

kegiatan branding di toko. 

“prmosi yang digunkan cukup beragam, salah satunya dalam bentuk 

diskon sama branding, kalau diskon itu sesuai starata, semakin 

banyak pengambilan produk semakin meningkat juga diskosnya, 

kalau branding toko biasanya toko yang belum punya identitas akan 

dibantu seperti pemasangan nama toko atau prmosi lainnya.(Idsris, 

sales). 

“kalau dikita namanya end user, biasanya kita menggunakan 

program promosi penjulan, misalnya untuk pembelian produk 

tertentu diberikan hadiah atau penawaran khusus seperti buy 2 get 

1.”(Azizul, supervisor) 

Selain itu, dalam setiap kunjungan ke toko, sales juga secara aktif 

menyampaikan informasi promosi kepada pemilik toko maupun konsumen 

agar program yang sedang berjalan dapat dipahami dengan baik. 

“dalam setiap kunjungan ke toko, kami selalu menekankan kepada 

konsumen bahwa setiap promosi sudah diperbaharui faktur. Kami 

juga menjelaskan bahwa harga yang diberikan cukup kompetitif 

dibandingkan produk lain. Konsumen biasanya juga 

membandingkan harga dengan produk lain, sehingga kami perlu 

meyakinkan bahwa diskon yang diberikan cukup besar.”(Halim, 

sales) 

Hal tersebut menunjukkan bahwa penyampaian promosi tidak hanya 

bersifat informatif tetapi juga persuasif, dimana sales meyakinkan konsumen 

mengenai keuntungan yang diperoleh. Selain itu, perusahaan juga menjaga 
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konsistensi pesan promosi agar tetap seragam melalui penggunaan tagline yang 

terus disampaikan kepada sales. 

Pemilik toko juga menilai bahwa cara sales dalam menyampaikan promosi 

sudah cukup jelas dan mudah dipahami. 

“menurut saya sales udah menjelaskan promosi cukup jelas.” 

(Dina, pemilik toko) 

Dengan demikian, kegiatan prmosi yang dilakukan didukung oleh 

kemampuan sales dalam menyampaikan informasi secara jelas dan 

meyakinkan, sehingga mampu meningkatkan minat pembelian dan 

menghadapi persaingan produk di pasar. 

5) Persaingan Produk 

Dalam menghadapi persaingan produk susu, perusahaan menyadari bahwa 

banyaknya produk yang beredar dipasaran menjadi tantangan sendiri. Hal ini 

disampaikan oleh supervisor bahwa persaingan tidak hanya berasal dari produk 

lama, tetapi juga dari produk-produk baru yang terus bermunculan. 

“kalau untuk persaingan produk, sekarang kita lebih ke produk-

produk baru yang bermunculan, jadi persaingan itu semakin 

banyak.”(Azizul, supervisor) 

Sejalan dengan hal tersebut, sales juga menyampaikan bahwa dilapangan 

terdapat banyak produk sejenis yang menjadi kompetitor sehingga persaingan 

menjadi semakin ketat. Dalam kondisi tersebut, sales memiliki peran penting 

dalam menjelaskan perbedaan produk kepada konsumen. Dalam praktiknya, 
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sales menaimpaikan manfaat dan kegunaan produk agar konsumen dapat 

memahami keunggulan produk yang ditawarkan. 

“kami menjelaskan manfaat dari produk tersebut, misalnya 

untuk anak- anak atau kebutuhan keluarga, jadi konsumen lebih 

memahami dan tertarik.”(idris, sales) 

Hal tersebut juga didukung oleh sales lainnya yang menjelaskan bahwa 

perbedaan produk dapat dilihat dari komposisi dan kualitas yang dimiliki, 

sehingga hal tersebut menjadi bahan utama dalam menjelaskan produk kepada 

konsumen. 

“untuk produk cair, bahan dasarnya dari susu segar, itu bisa 

dibandingkan langsung dengan produk lain dari komposisinya.” 

(Halim, sales) 

Namun dalam menghadapi persaingan, sales mengahadpi beberapa 

tantangan, terutama berkaitan dengan harga. 

“biasanya konsumen akan membandingkan harga dengan 

produk lain, jadi produk yang lebih murah s=cenderung lebih 

diminati.” (Halim, sales) 

“tantangan yang paling sering kami hadapi biasanya berkaitan 

dnegan harga, karena konsumen cenderung melihat produk yang 

lebih murah.”(Idris, sales). 

Meskipun perbedaan harga antar produk tidak terlalu jauh, konsumen tetap 

melalukan perbandingan, sehingga tetap menjadi salah satu pertimbangan 

dalam keputusan pembelian.  

Dalam kondisi tersebut, strategi komunikasi sales menjadi sangat penting 

dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sales dituntut untuk 
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mampus menjelaskan produk secara jelas, mulai dari manfaat hingga harga dan 

promo yang ditawarkan. 

“kami menjelaskan kepada konsumen mengenai harga yang 

kami tawarkan termasuk diskon, serta manfaat produknya agar 

konsumen lebih tertarik,”(idris,sales) 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa dalam menghadapi persaingan 

produk susu, peran sales menjadi sangat penting, komunikasi yang dilakukan 

sales menjadi salah satu kunci penting, sales tidak hanya berperan dalam 

menawarkan produk, tetapi juga dalam meyakinkan konsumen mengenai 

kualitas produk, menyampaikan informasi promo, serta menjaga hubungan 

dengan toko agar produk tetap tersedia dan mudah dijangkau oleh konsumen. 
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4.1.3 Dokumentasi  

 Berikut dokumentasi peneliti berupa foto kegiatan wawancara dengan 

Supervisor, Salesman, dan pemilik toko: 

Wawancara bersama Supervisor Frisian Flag Indonesia 

 

(Azizul Halim) 

 

   

Sumber: Dokumentasi penulis, 2026 

 

 

  

 

 

                     Foto penempatan produk 
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Wawancara bersama Salesman Frisian Flag Indonesia 

(Idris dan Halim) 

Sumber: Dokumentasi penulis, 2026 

Wawancara bersama pemilik toko 

(Dina) 

 

       

Sumber: Dokumentasi penulis, 2026 
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4.2 Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh melalui observasi dan 

wawancara, dapat diketahui bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 

oleh sales Frisian Flag Indonesia dalam menghadapi persaingan produk susu di 

Kota Medan kecamatan Medan Tembung berlangsung secara langsung melalui 

interaksi dilapangan. Dalam praktiknya, sales berperan sebagai komunikator utama 

yang menyampaikan berbagai informasi terkait produk kepada konsumen maupun 

pemilik toko. Melalui interaksi langsung, sales tidak hanya menyampaikan pesan, 

tetapi juga menyesuaikan cara komunikasi dan kebutuhan konsumen dilapangan. 

 Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh sales Frisian Flag 

indonesia terlihat melalui penerapan bauran pemasaran (marketing mix) yang 

meliputi produk, harga, tempat dan promosi. Keempat unsur tersebut tidak berjalan 

terpisah melainkan saling mendukung dalam membentuk komunikasi pemasaran 

yang efektif dilapangan. 

 Salah satu hal yang paling ditekankan oleh sales dalam kegiatan komunikasi 

pemasaran adalah komunikasi informatif, yaitu penyampaian informasi yang jelas 

dan rinci mengenai produk, Produk merupakan salah satu aspek penting dalam 

kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh sales ketika menawarkan produk kepada 

toko maupun konsumen. Sales perlu memiliki perencanaan yang tepat terkait 

produk yang dipasarkan. Hal ini pentimg dilakukan agar produk yang ditawarkan 

dapat tetap bersaing dan mempertahankan posisinya dipasar (Rahayu, 2023).  
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Sales menekankan penekanan khususnya terkait kandungan gizi yang 

terdapat pada susu Frisian Flag, penekanan pada aspek gizi ini penting karena 

produk susu berkaitan dengan kebutuhan nutrisi, sehingga informasi yang 

disampaikan tidak hanya bersifat promosi tetapi juga edukatif. Selain itu, sales juga 

dibekali dengan pengetahuan produk yang memadai melalui pelatihan dari 

perusahaan, sehingga mampu menjelaskan varian, kualitas serta keunggulan 

dibanding merek lain.  

Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi yang bersifat informatif, dimana 

pesan yang jelas dapat membantu konsumen memahami nilai produk yang 

ditawarkan. Hal tersebut menjadi salah satu upaya yang dilakukan oleh sales untuk 

mempertahankan minat konsumen sekaligus menghadapi persaingan produk susu 

yang semakin beragam di pasaran. 

Selain komunikasi informatif, sales juga menerapkan komunikasi persuasif 

dalam menyampaikan informasi produk, Harga juga merupakan salah satu unsur 

penting dalam kegiatan pemasaran karena dapat memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Menurut (Tjiptono et al., 2007) Harga adalah satu-satunya 

komponen dari bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan bagi perusahan. 

Menurut Kotler dan Amstrong harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayar 

oleh pelanggan untuk memperoleh suatu barang atau jasa (M et al., 2024).  

Sebagaimana yang telah peneliti dapatkan dilapangan, sales tidak hanya 

menawarkan produk, tetapi juga menyampaikan informasi mengenai harga kepada 

pemilik toko maupun konsumen. penyampaian informasi tersebut menjadi bagian 
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dari strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh sales agar pihak toko dapat 

memahami harga produk yang ditawarkan. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukann diketahui bahwa harga 

produk susu pada umumnya memiliki standart harga pasar yang relatif tidak jauh 

berbeda antara satu merek. Oleh karena itu sales harus mampu menjelaskan harga 

produk secara jelas kepada pemilik toko agar tidak terjadi kesalahpahaman dalam 

proses penjualan. Dalam praktiknya, penyampaian informasi mengenai harga 

dilakukan melalui katalog yang telah disediakan oleh perusahaan. Katalog tersebut 

berisi daftar harga produk yang dilengkapi dengan informasi harga sebelum 

maupun sesudah pajak. Melalui katalog tersebut, sales dapat menjelaskan harga 

kepada pemilik toko secara leboih jelas ketika melakukan kunjungan penjualan. 

Selain itu, dalam kegiatan penjualan juga terdapat diskon yang diberikan 

berdasarkan jumlah pengambilan produk oleh toko. Semakin banyak jumlah produk 

yang diambil, maka diskon yang diberikan juga semakin besar. Program ini menjadi 

salah satu cara yang digunakan untuk mendorong toko agar mengambil produk 

dalam jumlah yang lebih banyak. Melalui penyampaian harga, penggunaan katalog 

serta program diskon, sales berupaya mendukung kegiatan penjualan sekaligus 

menghadapi persaingan produk susu yang cukup beragam di pasaran. 

 Dalam mendukung kegiatan penjualan, ketersediaan produk ditoko juga 

menjadi perhatian utama. Menurut Tjiptono dan Chandra (Pudjanarso & Maspufah, 

2019) distribusi merupakan kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk meperlancar 
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dan mempermudah penyampaian barang dari produsen kepada konsumen sehingga 

produk dapat tersedia pada tempat dan waktu yang dibutuhkan konsumen. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, sales secara rutin melakukan 

kunjungan ke toko untuk melihat kondisi penjualan serta mengecek ketersediaan 

stok produk. Kegiatan ini dilakukan agar sales dapat mengetahui apakah produk 

masih tersedia atau perlu dilakukan penambahan stok sehingga produk tetap dijual 

kepada konsumen. 

Tidak hanya memastikan ketersediaan stok, sales juga melakukan 

pemajangan di toko. Penempatan produk di lokasi yang mudah terlihat oleh 

konsumen dianggap dapat membantu meningkatkan perhatian konsumen terhadap 

produk yang dijual. Penataan produk yang baik didalam toko juga dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian, karena produk 

yang mudah terlihat biasanya lebih mudah menarik perhatian konsumen. 

Melalui kegiatan distribusi tersebut, dapat dilihat bahwa ketersediaan produk 

ditoko menjadi salah satu hal yang diperhatikan dalam strategi pemasaran. 

Kunjungan sales ke toko serta penataan produk didalam toko menjadi bagian dari 

upaya yang dilakukan agar produk tetap tersedia dan mudah ditemukan oleh 

konsumen ditengah persaingan produk susu yang cukup beragam dipasaran. 

Kegiatan tersebut juga didukung oleh strategi promosi yang dilakukan oleh 

sales dalam kegiatan penjualan. Promosi merupakan salah satu unsur penting dalam 

kegiatan pemasaran karena berfungsi untuk menyampaikan informasi mengenai 

produk kepada konsumen sekaligus menarik minat mereka untuk melakukan 
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pembelian. Promosi merupakan komponen dalam bauran pemasaran yang memiliki 

peran penting untuk menentukan keberhasilan suatu strategi pemasaran (Simamora 

et al., 2025). Melalui kegiatan promosi tersebut, konsumen dapat mengetahui 

berbagai informasi mngenai produk maupun program penjualan yang berlangsung. 

 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, strategi promosi dilakukan 

dalam kegiatan penjualan meliputi buy 2 get 1, serta pemberian diskon berdasarkan 

jumlah pembelian, semakin banyak konsumen mengambil barang maka semakin 

besar pula diskon yang diberikan, strategi ini digunakan untuk mendorong 

konsumen atau toko tertarik melakukan pembelian guna membantu meningkatkan 

penjualan produk. 

Selain itu, promosi juga dilakukan melalui kegiatan branding toko dengan 

menyediakan media identitas sebagai upaya memperkuat daya tarik produk. 

berbagai kegiatan promosi tersebut digunakan untuk menarik minat konsumen, 

mendorong pembelian dalam jumlah besar serta mampu menghadapi persaingan 

produk di pasaran. 

Kondisi tersebut tidak terlepas dari adanya persaingan produk, Persaingan 

produk merupakan kondisi yang umum terjadi dalam kegiatan pemasaran, terutama 

pada produk susu yang memiliki banyak merek di pasaran. Berdasarkan hasil 

wawancara dengan supervisor, diketahui bahwa produk yang dipasarkan 

merupakan produk yang telah lama dikenal masyarakat. Namun saat ini persaingan 

meningkat karena banyaknya produk baru yang mulai bermunculan dipasar. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa perusahaan perlu terus menjaga daya saing 
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produknya agar tetap diminati oleh konsumen ditengah banyaknya produk sejenis 

yang tersedia.  

Sales menunjukkan bahwa dilapangan terdapat cukup banyak produk 

pesaing yang dijual di toko yang sama, akan tetapi menurut sales keberadaan 

produk pesaing tersebut tidak selalu memberikan pengaruh yang besar terhadap 

penjualan produk. Hal ini karena sebagian konsumen maupun pemilik toko telah 

terbiasa menggunakan atau menjual produk frisian flag sehingga mereka cenderung 

tetap memilih produk yang sudah dikenal. Meskipun demikian, konsumen sering 

melakukan perbandingan terutama dari segi harga sebelum memutuskan untuk 

membeli produk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



51 
 

BAB V 

PENUTUP 

5.1. Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran sales 

Frisian Flag Indonesia dalam menghadapi persaingan di Kota Medan, khususnya 

Medan Tembung, dapat disimpulkan bahwa strategi yang ditetapkan berfokus pada 

komunikasi langsung melalui pendekatan personal selling. Dalam hal ini, sales 

berperan sebagai komunikator utama yang menjalin hubungan dengan pemilik toko 

dan konsumen serta menyampaikan informasi produk secara informatif dan 

persuasif. 

Strategi ini didukung oleh penerapan bauran pemasaran (4P) yang dijalankan 

oleh para sales dilapangan. Pertama pada aspek Produk, sales berperan menjelaskan 

keunggulan gizi dan kualitas susu Frisian Flag agar konsumen memahami nilai 

lebih produk ini dibandingkan pesaing. Kedua, dalam hal Harga sales 

menyampaikan informasi mengenai harga yang kompetitif serta program potongan 

harga atau diskon untuk menjaga daya tarik. Ketiga, pada elemen Tempat sales 

memastikan produk selalu tersedia ditoko  dan  penempatan di rak toko di atur 

posisinya agar mudah terlihat oleh pembeli. Terakhir, melalui Promosi sales secara 

aktif menawarkan program-program penjualan terbaru dan memberikan bantuan 

alat promosi di setiap toko yang belum dibranding. 

 Melalui kombinasi komunikasi langsung dan penerapan bauran pemasaran 

tersebut, sales mampu mempertahankan minat konsumen dan menjaga keberadaan 
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produk ditengah persaingan yang semakin ketat. Dengan demikian, strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan tidak hanya berfungsi untuk meningkatkan 

penjualan, tetapi juga untuk mempertahankan posisi produk Frisian Flag di pasar. 

5.2. Saran  

Saran yang dapat peneliti berikan adalah peneliti menyarankan agar 

perusahaan terus meningkatkan dukungan terhadap kegiatan pemasaran yang 

dilakukan oleh sales, terutama dalam hal peningkatan pengetahuan produk dan 

kemampuan komunikasi pemasaran agar sales terus dapat lebih efektif lagi dalam 

menjelaskan keunggulan produk kepada konsumen maupun pemilik toko. 

Sales juga diharapkan terus menjaga hubungan baik dengan pemilik toko 

serta aktif menyampaikan informasi mengenai produk dan program promosi yang 

tersedia sehingga produk Frisian Flag tetap mampu bersaing dengan produk susu 

lainnya dipasaran. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan kajian 

mengenai strategi komunikasi pemasaran dengan fokus yang lebih luas agar dapat 

memberikan gambaran yang lebih mendalam mengenai kegiatan pemasaran dalam 

menghadapi persaingan produk. 
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