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ABSTRAK

SITI MUNAWAROH. Aktivitas Komunikasi Pemasarn Hypermart
Panakiukang dalom Meningkatkan Jumlah Pembeli di Makassar (Dibimbing oleh
Mursalim dan Muliadi Mau).

Tujuan penelitian ini adalah (1) Untuk mengetahui aktivitas komunikasi
pemasaran Hypermart Panakukang dalam meningkatkan jumlah pembeli di kota
Makassar; (2) Untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengarubn akitivitas
komunikasi pemasaran Hypermari Panakukang Makassar dalam meningkatkan
jumlah pembeli di kota Makassar.

Pepelitian ini dilaksanakan di Penelitian ini dilaksanakan di Hypermart
Panakukang Makassar yang berlokasi di Jalan Pengayoman, Panakukang Mall,
gedung C Makassar, Informan dalam penelitian ini terdiri atas sembilan orang yakni
informan dari Hypermari Panakukang Makassar, yaitu Hanif Wahyono (Store
General Manager), Hj. A. Tenri Awaru (Department Manager Personalia), Sufi
Goman (Depariment Manager Groceries Food and Drink) H. Abidin (Department
Manager Groceries Health, Beawty and Care), dan sepuluh orang informan dari
pelanggan (konsumen) Hypermart Panakukang Makassar yaitu Ibu [bu Hj. Hamira
{guru SD), Tbu Risma (Ibu Rumah Tangga), lbu Fitriani (Pegawai Negeri Sipil), Ibu
Yuliani (Tbu Rumah Tangga), Ibu Ida (Ibu Rumah Tangga), [bu lrawati {Wiraswasta),
Ibu Rida (Karyawan Perusahaan Swasta), lbu Arifah (Pegawai BUMN), Bapak
Rahmat (Karyawan Perusahaan Swasta) dan Ratih (Mahasiswi), serta melakukan
observasi dan studi kepustakaan (library research). Metode penelitian yang
digunakan vaitu metode penelitian deskriptif kualitatif, di mana teknik analissi data
secara deskriptif melalui pendekatan kualitatif.

Hasil penclitisn menunjukkan bahwa aktivitas komunikasi pemasaran
Hypermart Panakukang dalam meningkatkan jumlah pembeli di Kota Makassar
terdiri atas kegiatan personal selling, mass selling terdiri atas periklanan dan
publisitas), promosi penjualan, public relations, dan direct markefing. Aktivitas
komunikasi pemasaran berjalan dengan baik di mana terdapat peningkatan jumlah
pembeli vang cukup signifikan. Penelitian ini juga menemukakan beberapa faktor
vang mempengaruhi pelaksanaan aktivitas komunikasi pemasaran Hypermart
Panakukang dalam meningkatkan jumlah pembeli di Kota Makassar, diantaranya
yaitu : kebijakan perusahaan, persaingan antar-perusahaan ritel, biaya promosi, waktu
pelaksanaan promotion, tempat atau lokasi, produk, pelanggan, suasana toko (sfore
armosphere) dan getok tular.

Wil
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A. Latar Belakang Masalah

Manusia sebagai makhluk hidup harus terus berusaha untuk tetap
bertahan hidup, kerens ada dorongan-dorongan kebutuhan yang harus
dipenuhinya. Manusia mempunyai keunggulan ruh dan otak dibandingkan
dengan makhluk yang lain, sehingga dalam pemenuhan kebutuhannya
manusia dapat menentukan cara tertentu yang menurutnya terbaik.
Modemisasi sast ini mengubah sebagian besar gaya hidup manusia dalam
proses pemenuhan kebutuhan hidupnya. Tingkat privacy dan individualisme
sctiap orang semakin tinggi.

Dalam aktivitas perdagangan, cara manusia memenuhi kebutuhannya
sangat berpengaruh bagi para pengusaha dalam menentuken bentuk
perdagangan yang dijalankan. Salah satu aktivitas perdagangan yang paling
menonjol sast ini adalah kebersdasn pusat perbelanjaan modem seperti
hypermarket. Hypermarket adalah salah satu jenis aktivitas perdagangan di
sumping bentuk lain yang dikenal yaitu supermarket, minimarker, discount
store, department store, factory owtlet dan lainnya. Pembeli lebih senang
memilih-milih sendiri barang yang diingikannya dibanding harus dibuntuti
oleh pramuniaga yang mendesaknya terus menerus. Secara tidak terduga
format bisnis ritel hypermarker ternyata diterima dengan amat baik oleh
konsumen di Indonesia. Fypermarke: menjadi sasaran belanja baru dan

bahkan menjadi tren belanja baru.




Dari sisi positif kehadiran hypermarker yang menawarkan harga murah

dianggap menyumbang banyak dalam menahan laju inflasi. Di tengah
langkanya barang, pada umumnya pedagang mengambil kesempatan untuk
menaikkan harga sesuka hati demi meraup untung sebesar-besarmya. Tidak
demikian dengan pelaku bisnis ritel. Mereka bahkan berlomba-lomba
menawarkan harga murah setiap hari. Kehadiran pasar modem ini akan
membantu konsumen karena pasar tradisional tidak leluasa menetapkan
harga, sehingga dapat dikatakan bahwa kehadiran pasar modemn menjadi
penyeimbang harga pasar.

Di Indonesia pertumbuhan bisnis ritel kian hari kian marak. Di era pasar
global sekarang ini, hambatan masuk pasar di negara yang satu dengan negara
yang lain hampir tidak ada lagi. Artinya, peritel asing (global) boleh masuk
ke pasar nasional, dan sebaliknya. Hal ini didukung lagi oleh kebijakan open
door bagi investasi asing di sektor ritel sejak tahun 1998. Melalui pasar global
tersebut peritel global masuk ke berbagai negara, termasuk ke Indonesia.
Masuknya peritel asing ke pasar domestik temmyata membawa dampak
terhadap peritel nesional termasuk anak perusahaan PT. Matahari Putra
Prima Tbk, yakni Hypermart.

Hypermart sendiri merupakan perusshaan ritel nasional yang mampu
mengembangkan diri dan bersaing dengan perusahaan-perusahaan sejenis
baik yang berskala nasional maupun internasional yang ada di Indonesia.
Hypermart adalah bagian Divisi Supermarket PT. Matahari Putra Prima, Thk,

vang tergabung dalam Lippo Group. Hypermart pertama kali buka pada bulan
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April 2004 di Mall WTC Matahari Serpong. Kemudian disusul dengan

Supermall Karawaci, Metropolis Town Square dan Solo Grand Mall. Pada
tahun 2005, Hypermart sudah mampu membuka 13 gerai yang tersebar di
Pulau Jawa, Sumatera, Sulawesi dan Kalimantan. Pada tahun 2006 Hypermart
mampu menambah 10 Gerai. Sampai sast ini sudah mencapai 44 gerai
Hypermart yang beroperasi di seluruh Indonesia. Saat Hypermart buka
pertama kali di Kota Makasssar, Hypermart berhasil mencatat rekor karena
menjadi perusahaan ritel pertama yang dalam satu tahun mampu membuka
dua gerai di satu kota, di Mall GTC dan di Mall Panakkukang. Hypermart
pertama kali hadir di Makassar pada tanggal 28 April 2005 di Mall GTC
Tanjung Bunga dan merupakan gerai yang ke tujuh. Seiring dengan
perkembangan animo masyarakat terhadap Hypermart, maka pada tanggal 12
Oktober 2005 dibukalah Hypermart di Panakukang Mall Makassar yang
merupakan gerai ke empat belas,

Tingginya tingkat konsumsi masyarakat di Indonesia, khususnya di kota
Makassar menjadikan kota ini sebapgai salah satu magnet perdagangan
nasional. Sebagai perbandingan pada tahun 2008, Hypermart Panakukang
Makassar termasuk dalam lima gerai Hypermart yang mempunyai tingkat
penjualan tertinggi secara nasional. Berikut lima gerai Hypermart yang

memiliki tingkat penjualan tertinggi se-indonesia pada tahun 2008:
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Tabel 1

5 Geral Hypermart Yang Memiliki Tingkat Penjualan Tertinggi
se-Indonesia Tahun 2008

Peringkat | Mama Gerai
1 Hypermart Super Mall Karawaci
2 Hypermart Puri Matahari Daan Mogot
3 Hypermart Cibubur Junetion
4 Hypermart Panakukang Makassar
5 Hypermart Manado Town Square

Sumber: Hypermart Panakukang Makassar

Bukti di atas cukup menggambarkan perilaku konsumsi masyarakat
Makassar yang cukup tinggi. Di sisi lain, seiring perkembangan zaman,
konsumen pun tidak hanya menginginkan harga murah pada saat berbelanja,
tetapi juga menginginkan hal lein seperti kenyamanan, keamanan,
kelengkapan, serta kelebihan-kelebihan lain yang membuat konsumen betah
berbelanja. Dalam usaha memenuhi segala tuntutan atau harapan konsumen,
para pebisnis ritel terarah untuk meningkatkan daya saing dalam
menyelenggarakan persaingan usaha yang sehat, kondusif dan fair. Ketatnya
persaingan memaksa setiap perusahaan ritel menciptakan strategi pemasaran
yang inovatif agar bisa membentuk citra yang baik di mata konsumen hingga
akhirnya dapat meningkatkan jumlah pelanggan yang tentunya berujung pada
pendapatan keuntungan atau laba. Berikut data hasil penjualan Hypermart

Panakukang Makassar dari tahun 2006 sampai dengan tahun 2008:



Tabel 2
Omset Penjualan Hypermart Panakukang Makassar

Takun 2006-2008

e 2.

Mo. Tahun Omset Penjualan
1A 2006 Rp 183.156.220.055
2. 2007 Rp 201.771.806.490
3. 2008 Rp 238.649.591.650

Sumber: Hypermart Panakukang Makassar
Persaingan bisnis ritel ini bukan hanya terjadi di Jakarta sebagai Ihu

Kota Indonesia, tetapi juga di kota-kota besar di Indonesia, termasuk di

Makassar yang juga telah diramaikan oleh beberapa perusahaan ritel. Dalam

usaha pengembangannya, Hypermart Panakukang Makassar membutuhkan

strategi pemasaran yang jitw. Terlebih di Panakukang Mall, pusat
perbelanjaan terbesar di Makassar, gerai Hypermart Panakukang Makassar
berada satu lokasi dengan gerai dua perusahaan ritel besar saingannya,

Carrefour dan Diamond. Beberapa program yang ditawarkan oleh Hypermart

Panakukang Makassar antara lain:

1. Program cek harga, yekni memberikan label ‘Cek Harga® pada item
tertentu yang dijamin merupakan harga termurah di pasaran, jika ada yvang
lehih murah maka akan diganti selisihnya dua kali lipat.

2. Program loyalty, yakni mengumpulkan stamp dengan belanja. Syarat dan
ketentuannya:
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a. Setiap pembelian produk apa saja senilai Rp 50.000 (berlaku kelipatan),

akan mendapatkan 1 stamp untuk ditempelkan dan dikumpulkan dalam

booklet atau buku.

b. Konsumen berhak memperoleh salah satu produk secara gratis atau
membeli dengan harga khusus setelah mengumpulkan sejumlah stamp
tertentu.

3. Program kartu MCC (Matahari Club Card), yakni dengan menunjukkan
kartu MCC, konsumen mendapatkan diskon langsung 10%-20% atas
produk tertentu.

Pemmran merupakan suatu proses di mana individu-individo dari
kelompok-kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhken dan inginkan
melalui penciptaan, penawaran dan perfukaran produk yang bernilai. Salah
satu bentuk pemasaran yang dijalankan adalah dengan melakukan promosi
yang harus sesuai dengan apa yang menjadi tujuan konsumen dan perusahaan.
Untuk itu Hypermart Panakukang Makassar perlu menerapkan fungsi
komunikasi pemasaran, sehingga mampu untuk menjembatani antara dua
kepentingan, vaitu perusahaan dan konsumen. Pihak Hypermart Panakukang
Makassar menyadari pentingnya hal tersebut, kerena apabila tidak mampu
menyesuaikan tujuan konsamen dengan perusahaan, maka secara otomatis
akan mempengaruhi kelangsungan perusahaan. Aktivitas komunikasi
pemasaran yang diterapkan sangat mengutamakan orientasi pada konsumen
dengan memberikan kepuasan tertinggi dan fokus pada tampilan perusahaan

dalam melayani konsumen dan ini berbeds dengan pemasaran tradisional




yang hanya mengutamakan peningkatan pejualan. Oleh karena  in,

berdasarkan uraian yang telah dikemukakan di atas, maka penulis tertarik
untuk meneliti tentang: “AKTIVITAS KOMUNIKASI PEMASARAN
HYPERMART PANAKUKANG DALAM MENINGKATKAN

JUMLAH PEMBELI DI KOTA MAKASSAR"®

Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah, serta untuk
memfokuskan permasalahan, maka penulis dapat menarik beberapa rumusan
masalah sebagai berikut:
1. Bagaimana aktivitas komunikasi pemasaran Hypermart Panakukang dalam
meningkatkan jumlah pembeli di kota Makassar?
2. Faktor apa saja yang mempengaruhi aktivitas komunikasi pemasaran
Hypermart Panakukang dalam meningkatkan jumlah pembeli di kota

Makessar?

C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1. Tujuan Penelitian
Dalam menyelesaikan tugas ini, agar penulis dapat dengan tepat dalam
melakukan penelitian terhadap obyek yang akan diteliti, maka penulis
menunjukkan tujuan yang hendak dicapai, yaitu:
a. Untuk mengetahui aktivitas komunikasi pemasaran Hyperman

Panakukang dalam meningkatkan jumlah pembeli di kota Makassar.



b. Untuk mengetahui faktor yang mempengaruhi aktivitas komunikasi

pemasaran Hypermart Panakukang dalam meningkatkan jumlah

pembeli di kota Makassar.

2, Kepunaan Penelitian

Harapan penulis dalam menyelesaikan karya tulis ini, semoga hasil

penelitian ini dapat bermanfaat bagi pihak lain, baik secara:

a. Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dan titik olak
bagi peneliti yang ingin mengembangkan teori-teori komunikasi
yang herkaitan dengan komunikasi pemasaran dan public relations.
Merangsang munculnya penelitian-penelitian baru dalam bidang
komunikasi  khususnya tentang komunikasi pemasaran suatu
perusahaan, sehingga selalu dapat menyesuaikan dengan
perkembangan dan kemajuan ilmu pengetahuan.

b. Praktis

1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan dan

memperkuat aktivitas komunikasi pemasaran yang telah diterapkan
sebelumnya oleh Hypermant Panakukang Makassar yang nantinya
akan menjaga eksistensi Hypermart Panakukang Makassar sehagai
zalah satu perusahaan ritel pilihan masyarakat Makassar di tengah

persaingan perusahaan-perusahan ritel yang semakin ketat.
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D. Kerangka Konseptual

Sebagai suatu perusahaan, Hypermart Panakukang Makassar tentunya
memiliki aktivitas komunikasi pemasaran dalam melaksanakan semua
rencana yang telah ditentukan, Dalam suatu strategi, perusahaan menetapkan
garis-garis besar tindakan yang akan diambil dalam kurun waktu tertentu ke
depan. Rencana jangka panjang inilah yang menjadi pegangan bagi para
divisi untuk menyusun berbagai rencana teknis dan langkah komunikasi yang
akan diambil sehari-hari. Uniuk dapat bertindak secara strategis, aktivitas
pemasaran harus menyatu dengan visi-misi perusahaannya, agar perusahaan
tersebut tetap hidup.

Promosi suatu produk tidak lepas dari eakupan komunikasi pemasaran.
Untuk menciptakan permintaan yang tinggi terhadap suatu produk yang
ditawarkan, maka perlu diketahui tentang kondisi pasar yang sedang terjadi.
Oleh karena itu dibutuhkan pemahaman mengenal pemasaran yang baik agar
produk dapat diterima dan diminati oleh pasar. Banyak pemikir pemasaran
vang sepakat bshwa konsep inti dari pemasaran adalah pertukaran
(exchange). Menurut Houston & Gassenheimer dalam Sutisna (2001: 264),
Alasan yang mendasari bahwa konsep inti pemasaran adalah pertukaran, yaitu
bahwa seluruh aktivitas yang dilakukan oleh satu individu dengan individa
yang lainnya merupakan pertukaran. Tidak ada seorang individu pun yang
mendapatkan sesuatu tanpa memberikan sesuatu baik langsung maupun tidak
langsung. Alasan terjadinya pertukaran adalah untuk memuaskan kebutuhan.

Dengan demikian, komunikasi memegang peran yang penting dalam proses




pertukaran. Pada tingkat dasar, komunikasi dapat menginformasikan dan

membuat konsumen potensial menyadarl atas keberadaan produk yang
ditawarkan,

Tiiptono (1997: 221-222) menggambarkan bahwa tujuan komunikasi
adalah untuk:

1. Menvyebarkan informasi (komunikasi informatif). Misalnya tentang
produk, harga, distribusi dan sebagainya.

2. Mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau menark konsumen
pesaing untuk beralih merck (komunikasi persuasif).

3. Mengingatkan audien untuk melakukan pembelian vlang (komunikasi
mengingatkan kembali).

Respon penerima komunikasi meliputi (Tiiptono: 1997; 220):

1. Efek kognitif, yakni membentuk kesadaran informasi tertentu.

2, Efek afeksi, yakni memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu, yang
diharapkan adalah realisasi pembelian.

3. Efek konatif atau perilaky, yakni membentuk pola audien menjadi perilaku
selanjutnya. Yang diharapkan adalah pembelian ulang.

Tujuan komunikasi dan respon khalayak berkaitan dengan tahap-tahap
dalam proses pembelian(Tjiptono: 1997; 220-221). Tahap-tahap dalam proses
pembelian:

1. Menyadari fawareness) produk yang ditawarkan
2. Menyukai (interesi} dan berusaha mengetahui lebih lanjut.

3. Mencoba (irial) untuk membandingkan dengan harapannya.




4. Mengambil tindakan fact) membeli atau tidak membeli.

5. Tindak lanjut (follow-up) membeli kembali atau pindah merek.
Keterkaitan antara tujuan komunikasi, respon khalayak, dan tahap-tahap

dalam proses pembelian dapat diringkas dalam gambar berikut (Tjiptono:

1997: 221):
Gambar 1
Tujuan Komunikasi, Respon Khalayak dan Proses Pembelian
Tujuan Komunikasi Respon Khalavak Proses Pembelian
Informing "'[ Efek Kognitif i_" Attention

Persuading —--I Efek Afektif |— | Interest, Trial and Act

Reminding ]——* [ Efek Konotatif ]_— Follow-up

Pada kondisi ekonomi saat ini, tenpa fungsi pemasaran, perusahaan
pasti akan mengalami kesulitan karena banyaknya perusahaan yang
menyediakan bamng dan jasa yang scjenis. Pemasaran merupakan salah satu
kegiatan yang dilakukan perusahaan dalam usahanya untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya, untuk berkembang serta untuk mendapatkan laba.
Saladin (2003: 1) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut:

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang

untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan

barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar
sasaran seria fujuan perusahaan.



Pada dasarnya, komunikasi pemasaran merupaken bagian integral dari

pemasaran. Adapun teori yang mendasari penelitian ini adalah teori

komunikasi pemasaran menurut Sendjaja, 5. (1997; 40):

Komunikasi pemasaran  adalah proses pengolahan, produksi, dan
penyampaian pesan-pesan melalui satu gtau lebih saluran kepada
kelompok khalayak sasaran, yang dilakukan secara berkesinambungan
dan bersifat dua arah dengan tujuan menunjang efektifitas dan efisiensi

pemasaran suatu produk.

Untuk menjalankan sktivitas komunikasi pemasaran, maka terlebih

dahulu dipahami model perencanaan komunikasi pemasaran terpadu menurut

Don E. Schultz dalam Alifahmi (2005: 20-26) vang terdiri dari 7 tahap, yakni:

Klasifikasi dan segmentasi pelanggan dari bank data. Data tentang
konsumen sangat penting untuk kesuksesan program komunikasi
pemasaran terpadus. Informasi minimal mencakup aspek demografis,

psikografis, dan pola pembelian.

. Menemukan titik kontak konsumen. Tugas ferpenting pemasar adalah

menemukan waktu, tempat, atau situasi paling tepatuntuk berkomunikasi

dengan konsumen.

. Menetapkan sasaran dan strategi komunikasi. Sasaran komunikasi dan

respon vang diharapkan dari orang yang kita kontak dinyatakan secara
jelas, misalnya untuk mempengarubi perilaku khalayak agar membeli,

termasuk mengubah presepsi pelanggan.

. Menemukan data dan memetakan jaringan merck (brand metwork).

Masalah paling kritis bagi pemasar adalah menemukan konsep

produk/merek di benak konsumen.



5. Menentukan sasaran pemasaran. Dari sasaran komunikasi lalu ditentukan

sasaran pemasaran yang spesifik dan berbeda untuk setiap khalayak.

6. Meramu berbagai teknik komunikasi pemasaran yang paling sesual.
Teknik-teknik bauran pemasaran yang dipakai, disrahkan untuk mencapai
sasaran yang telah direncanakan,

7. Memilih takiik komunikasi pemasaran. Taktik yang digunakan tergantung
pada imajinasi perancang komunikasi.

Berdasarkan wuraian di atas, dapat dipahami bahwa komunikasi
pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik
terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. Konsep
yang secara umum sering digunakan untuk menyampaikan pesan adalah apa
yang dischut sebagai bauran promosi (promotion mix). Meskipun secara
umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-
bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas Khususnya
(Tjiptono: 1997; 222-232). Beberapa tugas khusus itu atau sering disebut
bauran promosi (promotion mix, promotion blend, communication mix)
adalah:

. Personal selling

Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antam
penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada
calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk

sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya.



2. Mass selling

Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media
komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam
satu waktu, Metode ini memang tidak sefleksibel personal selling namun
merupakan alterntif yang lebih murah untuk menyampaikan informasi ke
khalayak (pasar sasaran) yang jumlahnya sangat banyak dan tersebar luas.
Ada dua bentuk mass selling yaitu :

a. Periklanan
lklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling sering
digunakan. Periklanan adalah sebuah bentuk komunikasi non-personal
yang dibayar dan ditransmisi kepada audiensi sasaran dengan bantuan
sebuah medium massa. Dalam iklan akan diberikan informasi kepada
pelanggan  mengenai  keunggulan  suatu  produk  dengan
penvampaiannya telah di buat sedemikian rupa sehingga dapat
menarik minat pelanggan maupun calon pelanggannya.

b. Publisitas
Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan
jasa secara non-personal di mana orang atau organisasi yang
diuntungkan tidak membayar untuk itu.

3. Sales Promotion
Sales Promotion (promosi penjualan) adaleh bentuk persuasi

langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk



merangsang pembelian produk dengan segera dan/stau meningkatkan

jumnlah barang yang dibeli oleh pelanggan.
4. Public Relations
Public relations adalah upaya komunikasi menyeluruh dari suatu
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan dan sikap
berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut. Yang dimaksud dengan
kelompok-kelompok tersebut adalash mereka yang terlibat, mempunyai
kepentingan dan dapat mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam
mencapai tujuannya.
5. Direct Marketing
Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif
vang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan
respon yang terukur dan atau transaksi disembarang lokasi. Dalam direct
marketing, komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen
individual, dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen
yang bersangkutan baik melalui telepon, pos/email, online ataupun datang
langsung pada tempal pemasar.

Livitt: 1987 dalam Tjiptono (1997: 19) menganalisis bahwa setiap
perusahaan tentunya memiliki saingan. Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu
perusahaan agar dapat sukses dalam persaingan adalah berusaha mencapai
tujuan untuk menciptakan pembeli atau pelanggan. Agar tujuan tersebut

tercapai, maka setiap perusahaan harus berupaya menghasilakan dan



menyampaikan barang dan jasa yang diinginkan konsumen dengan harga

yang pantas (reasonable). Menurut Kotler dalam Hurriyati (2005: 103):
Nilai pelanggan adalah selisish nilai pelanggan total dan biaya
pelanggan total, di mana nilai pelanggan total adalah sekumpulan
manfaat yang diharapkan oleh pelanggan dari produk atau jasa tertetniu
dan biaya pelanggan total adalah sekumpulan biaya yang diharapkan
oleh konsumen yang dikeluarkan untuk mengevaluasi, mendapatkan,
menggunakan dan membuang produk atau jasa.
Menurut Alma (2000; 5) tujuan pemasaran yang utama ialah memberi
kepuasan kepada konsumen, tujuan pemasaran bukan komersial atau mencari
laba semata, tetapi tujuan pemasaran adalah memberikan kepuasan kepada

konsumen.



Untuk memperjelas konsep penelitian yang penulis maksudkan, dapat

kita lihat pada bagan berikut ini:

Skema Kerangka Konseptual

Gambar 2

Hypermart Panakukang Makassar

l

Format bisnis ritel Hvpermarket
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E. Definisi Opersional

Agar tidak terjadi salah presepsi, maka definisi operasional dari variabel

yvang dimaksud adalah:

Aktivitas adalah kegiatan untuk menawarkan produk atau jasa kepada
konsumen, dengan menggunakan metode-metode yang diharapkan dapat

menarik serta meningkatkan kepuasan konsumen.

. Komunikasi adalah suatu proses penyampaian informasi (pesan, ide,

gapasan) dari satu pihak kepada pihak lain agar terjadi saling

mempengarshi di antara keduanya.

. Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang

untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan
barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar

sasaran serta tujuan perusahaan.

. Komunikasi pemasaran adalah proses pengolahan, produksi, dan

penyampaian pesan-pesan melalui satu atau lebih saluran kepada
kelompok khalayak sasaran, yang dilakukan secara berkesinambungan dan
bersifat dua arah dengan tujuan menunjang efektifitas dan efisiensi

pemasaran suatu produk.

. Aktivitas komunikasi pemasaran adalah segala kegiatan yang dilakukan

oleh pemasar dalam bentuk promosi, yakni personal selling, mass selling
ferdiri atas periklanan dan publisitas), sales promotion, public relations,

dan direct marketing.



6. Hypermart Panakukang Makassar adalah salah satu anak perusahaan PT.

Matahari Puira Prima, Thk, yang bergerak di bidang ritel yang menjadikan
kota Makassar sebagai wilayah pemasarannya.

7. Pembeli adalah semua orang yang menuntut perusahaan untuk r.ne.mmuhi
suatu standar kuslitas tertentu di dalam upaya memenuhi kebutuhan,
keinginan dan harspannya yang akan memberikan pengaruh pada
keputusan perusahaan.

F. Metode Penelitian

1. Lokasi Penelitian dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Hypermart Panakukang Makassar yang
berlokasi di Jalan Pengayoman, Panakukang Mall, pedung C Makassar.
Penelitian ini berlangsung selama dua bulan, yaitu Februari — April.

. Tipe Penelitian

Tipe penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif, yaitu tipe
penelitian untuk menggambaran atau penjabaran tentang suatn objek
penelitian berdasarkan karakteristik yang dimiliki, di sini peneliti akan
langsung terjun pada wilayah penelitiannya. Penelitian ini tidak bermaksud
untuk menguji hipotesa tetapi ingin mengetahui keadaan obyek penelitian
secara jelas. Karena itu berdasarkan judul penelitian yang telah dipilih,
maka penelitian ini akan berusaha memberikan gambaran mengenai
aktivitas komunikasi pemasaran Hypermart Panakukang dalam
meningkatkan jumlah pembeli di Kota Makassar.




3. Teknik Pengumpulan Data

Untuk memperoleh data primer dan sekunder penulis mengumpulkan data

melalui cara:

a. Data primer, yaitu diperoleh langsung dari sumber di mana dilakukan
dalam dua cara yakni :

1. Observasi
Penulis mengadakan pengamatan secara langsung terhadap objek
penelitian, yaitu di Hypermart Panakukang Makassar.

2. Wawancara Mendalam
Penulis melakukan wawancara mendalam secara langsung terhadap
pihak vang dianggap dapat memberikan informasi (informan) dan
berkompeten sesuai dengan permasalahan dalam penelitian dengan
menggunakan pedoman Wawancara.

b. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh melalui studi pustaka dengan
mencari buku-buku atau referensi lain (intermet) yang relevan dengan
penclitian yang dilakukan. Penelitian kepesputakaaan tersebut untuk
dasar analisis terhadap hasil penclitian. Dan mengenai dokumentasi
diambil dari perusahaan yang bersangkutan.

4, Informan

Untuk lebih mengetahui aktivitas komunikasi pemasaran yang dilakukan

oleh Hypermart Panskukang Makassar, maka penulis menetapkan

narasumber atau informan yang dianggap memahami permasalahan untuk




dipaparkan kepada penulis. Informan yang ditetapkan adalsh sebagai
berikut :

a.  Store General Manager : 1 orang
b. Department Manager Personalia : | orang
¢. Departmeni Manager Groceries

1) Depariment Manager Groceries Food and Drink : | orang

2) Department Manager Groceries Health, Beauty and Care

: 1 orang

d. Konsumen : 10 orang
. Teknik Analisis Data
Data yang diperoleh akan dianalisis melalui pendekatan kualitatif, yaitu
mengungkapkan fakita (menguraikan data dengan mendeskripsikan data
yang diperoleh dari penelitian), baik data primer maopun data sckunder
dengan menggunakan bahasa yang mudah dimengerti dan dipahami.
Kemudian data vang dipercleh diuraikan dan dikembangkan berdasarkan

teori yang ada.




BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

A. KOMUNIKASI PEMASARAN

1. Komunikasi

Kata komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris berasal
dari kata Latin communis yang berarti “sama”, communico, communicaiion,
atau communicare yang berarti “membuat sama” (fo make common). Istilah
pertama (communis) adalah istilah yang paling sering disebut sebagai asal
usul kata komunikasi, yang merupakan akar dari kata-kata lainnya yang
mirip. Komunikasi menyarankan bahwa suatu pikiran, suvatu makna, atau
suaty pesan dianut secara sama. Akan tetapi definisi-definisi kontemporer
menyarankan bahwa komunikasi merujuk pada cara berbagi hal-hal tersebut
dalam kalimat “Kita berbagi pikiran”, “Kita mendiskusikan makna™ dan
“Kita mengirimkan pesan” (Mulyana: 2001; 41-42). Kesimpulannya,
konseptualisasi komunikasi sebagai tindakan satu arsh menyoroti
penyampaian pesan yang efektif dan mengisyaratkan bahwa semua kegiatan
komunikasi bersifat persuasif, definisi yang seesuai dengan konsep ini
adalah schagai berikut (Mulyana: 2001; 62-65):

Cara yang baik untuk menggambarkan komunikasi adalah menjawab

pertanyaan berikut: Who Says What In Which Channel To Whom With

Wgﬁ&w?msimmm Apa Dengan Saluran Apa
Kepada Siapa Dengan Pengaruh Bagaimana?



Berdasarkan definisi ini, dapat diturunkan lima unsur komunikasi:

8. Sumber (souwrce) adalah pihak yang berinisiatilf atau mempunyai
kebutuhan untuk berkomunikasi.

b. Pesan adalah ape yang dikomunikesikan oleh sumber kepada
penerima.

¢. Saluran atau media adalah alat atau wahana yang digunakan sumber
untuk menyampaikan pesannya kepada penerima.

d. Penerima (receiver) adalah pihak yang menerima pesan dari sumber.

e. Efek adalah apa yang terjadi pada penerima setelah ia menerima pesan

tersebut,

2. Pemasaran

Banyak pemikir pemasaran yang sepakat bahwa konsep inti dan
pemasaran adalah  pertukaran {exchange). Menurut Houston &
Gassenheimer dalam Sutisna (2001: 264), Alasan yang mendasari bahwa
konsep inti pemasaran adalah pertukaran, yaitu bahwa seluruh aktivitas yang
dilakukan oleh samu individu dengan individu yang lainnya merupakan
pertukaran. Tidak ada seorang individu pun yang mendapatkan sesuatu
tanpa memberikan sesuatu baik langsung maupun tidak langsung. Alasan
terjadinya perfukaran edalsh untuk memuaskan kebutuhan. Dengan
demikian, komunikasi memcgang peran yang penting dalam proses
pertukaran, Pada tingkat dasar, komunikasi dapat menginformasikan dan
membuat konsumen potensial menyadari atas keberadaan produk yang

ditawarkan.



Untuk memahami apa itu komunikasi pemasaran, harus terlebih

dahulu kita pahami apa itu pemasaran. Pemasaran merupakan cara terbaik
untuk menarik konsumen. Dengan adanya pemasaran konsumen menjadi
tertarik untuk mencoba produk-produk yang ditawarkan oleh perusahaan.
Pada kondisi ckonomi saat ini, tanpa fungsi pemasaran, perusahaan pasti
akan mengalami kesulitan karena banyaknya perusahaan yang menyediakan
barang dan jasa yang sejenis. Pemasaran merupakan salah satu kegiatan
vang dilakukan perusahaan dalam usahanya untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya, untuk berkembang serta untuk mendapatkan laba.

Menurut Kotler (2005; 2), pemasaran merupakan ilmu dan seni
menjelajah, menciptakan, dan menyampaikan nilai-nilai untuk memuaskan
kebutuhan pasar sasaran (target marker) demi laba. Pemasar mencari tahu
semua kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi. Pemasaran menecari
tahu, megukur dan menghitung ukuran pasar yang teridentifikasi serta
potensi laba. Pemasaran menunjukkan dengan tepal segmen pasar yang
dapat dilayani dengan sangat baik oleh perusahaan, Pemasaran juga
merancang dan meningkatkan produk serta jasa yang tepat. Pengertian
pemasaran menurut Saladin (2003; 1)

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang

dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan

mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan
dan mencapai pasar sasaran serta fujuan perusahaan.



Menurut Kotler (2005; 1), pemasaran memilliki proses-proses utama

dalam pemasaran, yakni:
8. Mengidentifikasi peluang
b. Mengembangkan produk baru
¢. Menarik customer
d. Mempertahankan cusfomer dan membangun loyalitas
e. Memenuhi pesanan.
. Komunikasi Pemasaran
Setelah memahami konsep pemasaran, maka dapat dipahami konsep
dari komunikasi pemasaran. Pada dasarnya, komunikasi pemasaran
merupakan bagian integral dari pemasaran. Mengenai pengertian
komunikasi pemasaran terdapat banyak dcfinisi yang dikemukakan oleh
para ahli. Berikut definisi komunikasi pemasaran menunut Don E. Schultz,
Stanley I Tannenbaum dan Robert F, Lauterbom (Sendjaja: 1997; 39)
Komunikasi pemasaran adalah proses berkesinambungan mulai dari
tahap perencanaaan (desain) produk, distribusi, samapai ke kegiatan
i (melalui iklan, pemasarn langsung, dan special evenis) dan
tahap pembeli dan pengguna di kalangan konsumen.
Dari definisi di atas Sendjaja (1997; 40) memformulasikan definisi
komunikasi pemasaran.
kelompok khalayak sasaran, yang dilakukan secara berkesinambungan

dan bersifat dua arsh dengan tujuan menunjang cfektifitas dan
efisiensi pemasaran suatu produk.

Secara garis besar, proses komunikasi pemasaran dapat dijelaskan

dalam gambar berikut (Tjitono: 1997; 219-220):



Crambar 3
Model Komunikasi Pemasaran
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Ada tiga unsur pokok dalam struktur proses komunikasi pemasaran

sebagaimana yang tergambar di atas (Tjiptono: 1997; 219-221):

1) Pelaku komunikasi, terdiri atas:

a. Pengirim (sender) atau komunikator, yaitu yang mengirimkan pesan

kepada pihak lain.

b. Penerima (receiver) atau komunikan, yaitu pihak yang menerima

pesan yang dikirim oleh pihak lain.

2) Material komunikasi, terdiri atas:

a. Gagasan, yaitu materi pokok yang hendak disampaikan kepada

pengirim.

b. Pesan (message), yaitu himpunan dari berbagai simbol (oral, verbal

atau non-verbal) dari suatu gagasan.

e. Media, yaitu pembawa (trasporter) pesan komunikasi. Pilihan media

komunikasi bisa bersifat personal maupun non-personal.




d. Response, yaitu reaksi pemahaman atas pesan yang diterima oleh

penerima.

€. Feedback, yaitu pesan umpan balik dari sebagian atau keseluruhan
respon yang dikirim kembali olch penerima.

f. Gangguan (noise), vaitu segala sesuatu yang dapat menghambat
kelancaran proses komunikasi. Paling tidak ada lima macam
gangguan, yakni gangguan fisik, masalah semantik/bahasa, perbedaan
budaya, efek status, dan ketiadaan umpan balik.

3) Proses komunikasi, terdiri dari dua kegiatan:

a. Encoding, yaitu proses merancang atau megubah pagasan secara
simbaolik menjadi suatu pesan untuk disampaikan kepada penerima.

b, Decoding, yaitu proses menguraikan atau mengartikan simbol pesan
vang diterima dapat dipahami.

Menurut Tjiptono (1997: 221-222) Komunikasi pemasaran memiliki
tiga tujuan utame, yait:
1) Untuk menyebarkan informasi (komunikasi informatif).
2) Mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik konsumen

(komunikasi persuasif).

3) Mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi
mengingatkan kembali).

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan

pesan kepada publik. Konsep yang secara umum sering digunakan untuk

menyampaikan pesan agdalah apa yang disebut schagai bauran promosi



(promotional mix). Discbut bauran promosi karena biasanya pemasar sering

menggunakan berbagai jenis produk dalam suatu rencana promosi. Promosi
merupaken salah satu faktor penentu  keberhasilan sustu  program
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum
pemah mendengarnya dan tidak yakin produk itu akan berguna bagi mereka,
maka mereka tidakn akan pernah membelinya. Meskipun secara umum
bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk
tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya, hal ini
sebapaimana pada tabel berikut (Tjiptono: 1997; 222):
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a. Personal selling

Personal selling menutut Tjiptono (1997:224) adalah komunikasi

langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk

memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk

pemahaman pelanggan terhadap produk sehingpa mereka kemudian akan

mencoba dan membelinya. Sifat-sifat personal selling antara lain:

i

ii.

i,

Personal confromtation, yaitu adanya hubungan yang hidup,
langsung, dan interaktif antara 2 orang atau lebih.

Cuftivation, yaitu yang memungkinkan berkembangnya segala
macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai
dengan suatu hubungan yang lebih akrab.

Response, yaitu situasi yang scolah-olah mengharuskan pelanggan
untuk mendengar, memperhatikan, dan menanggapi.

Fungsi personal selling antara lain adalah :

Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan
mereka.

Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi
pembeli.

Communicating, Yaitu memberi informasi  mengenai  produk
perusahaan kepada pelanggan.

Selling, yakni mendekati, mempresentasikan dan

mendemonstrasikan, mengatasi penolakan, serta menjual produk

kepada pelanggan.




V. Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelavanan kepada

pelanggan,
vi. Information gathering, yakni melakukan riset dan intelijen pasar
vii. Allocating, yaitu menentukkan pelanggan yang akan dituju.
b. Mass selling
Mass selling menurat Tjiptono (1997;225) merupakan pendekatan
yang menggunakan media komunikasi untuk menyampaikan informasi
kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Ada dua bentuk mass selling
yaitu:
I. Periklanan
Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasar
pada informasi tentang keunggulan suatu produk, yang disusun
sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang
akan mengubah pikiran sescorang untuk melakukan pembelian.
Sedang vang dimaksud denngan periklanan adalah selurub proses
yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan
‘klan. merupakan saleh satu bentuk promosi yang paling banyak
digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya (Tjiptono,
1997:226). lklan memiliki empat fungsi utama:
a) Menginformasikan khalavak mengenai seluk beluk  produk
(informative).
b) Mmp.;ngaﬂ!i khalayak umtuk membeli (persuading).
¢) Menycgarkan informasi yang telah diterima khalayak (reminding)




d) Menciptakan suasana yang menyenangkan sewaktu khalayak
menerima dan mencerna informasi (enteriainment)

Menurut Fandy Tjiptono dalam buku strategi Pemasaran
(1997;227) Iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan berbagai aspek
yaitu dari isi pesan, tujuan dan pemilik iklan:

1) Iklan dari aspek isi pesan :

- Product adveriising, vaitu iklan vang berisi informasi produk
(barang dan jasa) suatu perusahaan.

- Insiitwtional advertising, yaimn iklan yang didesain untuk
memberikan informasi tentang usaha bisnis pemilik iklan dan
membangun goodwill serta image positif bagi organisasi.

2) Dari aspek tujuan :

a) Pioneering advertising (informative advertising), yaitu iklan
yang berupaya menciptakan permintaan awal (primary demand).

b) Competitive adverlising (persuasive adverdising), yaitu iklan
yang berupaya mengembangkan pilihan pada merek tertentu.

c) Reminder advertising, yaitu iklan yang berupaya melekatkan
nama atau merek produk tertentu di benak khalayak.

3) Dari aspek pemilik iklan
Ada dua jenis iklan berdasarkan aspek pemilik iklan, yaitu :
a) Vertical cooperative advertising. yaitu iklan bersama para

anggota saluran distribusi.




b) Horizontal cooperaiive advertizing, yaitu iklan bersama dari

beberapa perusahaan sejenis.
2. Publisitas
Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang
dan jasa secara non-personal dimana orang atau organisasi yang
diuntungkan tidak membayar untuk itu (Tjiptono, 1997;228). Publitas
biasanys memanfaatkan nilai-nilai berita yang terdapat dalam suatu
produk untuk membentuk citra produk yang bersangkutan. Publisitas
biasanya dimasukkan dalam berita stau artikel Koran, majalah,
tabloid, radio, televisi. Oleh karena itw publisitas biasanya tidak
memandangnya sebagai komunikasi promosi.
c. Sales Promofion

Sales promotion (Promosi penjualan) menurut Tjiptono (1997;229)

adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif

yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera

dan/atay meningkatkan jumiah barang yang dibeli olch pelanggan.

Tujuan promosi penjualan adalah :

a. Meningkatkan permintaan dari para pemakai industrial/ atau
konsumen akhir.

b, Meningkatkan kinerja pemasaran perantars.

c. Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan personal selling dan

iklan.




Dalam prsomosi penjualan terdapat sifat komunikasi, insentif, dan
undangan (Invitation). Sifat komunikasi memiliki arti dimana promosi
penjualan melakukan proses komunikasi yang dapat menarik perhatian
pelanggan/calon pelanggan dan memberikan informasi-informasi tentang
produk kepada pelanggan. Sifat insentif sendiri memaparkan
keistimewaan yang dimiliki oleh produk serta memiliki nilai rangsangan
bagi pelanggan. Sedangkan sifat undangan bertujuan untuk mengundang
khalayak agar tertarik terhadap produk yang ditawarkan.

. Public Relations

Public reigtions menurut Tjiptono (1997;230) adalah upava
komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi
persepsi, opini, keyakinan dan sikap berbagai kelompok terhadap
perusashasn fersebut. Yang dimaksud dengan  kelompok-kelompok
tersebut adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat
mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam mencapai tujuannya,
Kegiatan public relations meliputi :

1) Press relations, di sini seorang public relations bertugas memberikan
informasi yang pantas/ayak muat mengenai produk  perusahaan
kepada pers atau media.

2) Product publicity, kegiatan ini meliputi beragam jenis publikasi

produk yang akan ditawarkan pada pelanggan.
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3} Corporace communication, aktivitas ini meliputi proses komunikasi
internal dan ekstemal perusahaan serta mensosialisasikan sekaligus
mempromosikan pemahaman tentang organisasi,

4) Lobbying, yakni suatu upays untuk menjalin kerjasama dengan
pembuat peraturan atay undang-undang maupun pejabat pemerintahan
sehingga perusahaan mendapatkan akses informasi yang penting dan
berharga, bahkan jika diperlukan dapat mempengarchi kebijakan atau
keputusan yang akan diambil.

5) Counseling, kegiatan ini dilakukan dengan memberikan saran atau
pendapat kepada manajemen mengenai masalah-masalah vang
berkaitan dengan publik dan mengenai posisi dan citra perusahaan dan
produk.

Public relations berfujuan untuk meningkatkan citm produk dan
perusahaan serta memperoleh dukungan publik dengan mengembangkan
komunikasi dua arah untuk mencapai pengertian bersama.

. Direct Marketing

Direct marketing menurut Tjiptono (1997.225) adalsh  sistem
pemasaran yang bersifat interaktif yang memanfaatkan satu atau
beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau
transaksi disembarang lokasi. Dalam direct marketing, komunikasi
ditujukan langsung kepada konsumen individual, dengan tujuan

promosi

g A , tersehut ditanggapi konsumen yang bersangkutan baik




melalui telepon, posfemail, onfine ataupun dating langsung pada tempat
pemasar,

B.FAKTOR YANG MEMPENGARUHI AKTIVITAS KOMUNIKASI
PEMASARAN
Satu di antara berbagai tujuan perusahaan adalah untuk memperoleh laba
yang optimal dari kegistannya sehari-hari, khususnya kegiatan pemasaran.
Untuk menjalankan kegiatan pemasaran tersebut dengan baik, dan sesuai
dengan sasaran yang diharapkan, perusahaan harus menerapkan suatu strategi
komunikasi pemasaran yang tepat sesuai dengan lingkungan pemasaran
perusahaannya. Lingkungan pemasaran suatu perusahaan terdiri dari para
pelaku dan kekuatan-kekuatan yang berasal dan luar fungsi manajemen
pemasaran  perusahaan yang mempengarahi  kemampuan  manajemen
pemasaran untuk mengembangkan dan mempertahankan transaksi yang sukses
dengan para pelanggan sasarannya.
Keberhasilan promosi yang diterapkan oleh perusahaan tergantung pada
ang cermat olch perusahaan terhadap faktor-faktor

analisa dan pengamatan ¥

yang dapat mempengaruhi aktivitas komunikasi pemasaran perusahaan. faktor-

faktor vang dapat mempengaruhi aktivitas komunikasi pemasaran perusahaan,

antara lain :
1. Faktor produk
Produk haruslah menarik dengan mempertimbangkan karakteristik
kepada masyarakat, schingga masyarakat yang

produk untuk dipromosikan
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produk dengan baik serta memperoleh citra yang baik dari produk yang
ditawarkan.

Konsep produk mempunyai pengertian vang sangat luas, tidak hanya
mencakup barang dan jasa tetapi jupa meliputi pagasan atau konsep,
organisasi atau institusi, kota, negara, bangsa, orang, dan berbagai bentuk
produk lainnya yang dapat ditawarkan untuk memenchi keinginan
konsumen. Dengan demikian, sifat dan nilai suatu produk tidak ditentukan
oleh pihak produsen melsinkan tergantung dari citra atau persepsi
konsumen, Menurut Tjiptono (1997: 95):

Produk adalah pemahaman dari produsen atas ‘sesuatu’ yang bisa

ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai fujuan organisasi melalui

pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan
kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar.
2. Faktor pasar

Selera pasar sangat mempengaruhi inovasi-inovesi yang akan terus
dikambangkan oleh produk agar dapat memenuhi keinginan dari konsumen.
Pengertian pasar dari sudut pandang pemasaran adalah (Tjptono: 1997; 539):

firi atas semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan
atau keinginan tertentu yang mungkin bersedia dan sanggup untuk
melibatkan diri dalam proses pertukaran guna memuaskan kebutuhan
3. Faktor Pelanggan
Untuk memenangkan

memberikan nilai (volue) yang lebih kepada
tor, Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu perusahaan agar

persaingan bisnis, perusshaan harus mampu

konsumen dibandingkan

dengan Kompeti




dapat sukses dalam persaingan adalah berusaha mencapai tujean untuk
menciptakan dan mempertahankan pelanggan atau pembeli (Levitt: 1987
dalam Tjiptono: 1997; 19). Para pelanggan dalam melakukan pembelian
akan  memperhitungkan penawaran yang memberikan nilai tertinggi.
Menurut Kotler (2004: 41 dalam Hurriyati: 2005; 103);

Nilai pelanggan adalah selisth nilai pelanggan total dan biaya
pelanggan total di mana, nilai pelanggan total adalsh sekumpulan
rr!nnfnat yang diharapkan pelanggan oleh produk atau jasa tertentu dan
biaya pelanggan total adalah sekumpulan biaya yang diharapkan oleh
konsumen yang dikeluarkan untuk mengevaluasi, mendapatkan,
menggunakan dan membuang produk atau jasa,

Agar tujuan perusshaan tercapai, maka perusshaan harus mampu
memahami perilaku konsumen pada pasar sasaran. Melalui pemahaman
perilaku konsumen, perusahaan dapat menyusun strategi dan program yang
tepat dalam rangka memanfaatkan peluang yang ada dan mengungguli
pesaing. Pengertian perilaku pelanggan menurut Engel et al (1990 dalam

~ Tjiptono: 1997; 19):

Perilaku konsumen merupakan tindakan-tindakan individu yang

secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh, menggunakan, dan

menentukan produk dan jasa, t:mEHHk proses pengambilan keputusan
yang mendahului dan mengikutu tindakan-tindakan tersebut.

4. Faktor Anggaran/Biaya
Galah satu keputusan pemasaran paling sulit yang dihadapi sebuah

perusahaan adalsh scherapa banyak pengeluaran untuk promosi. Suatu

kegiatan jpromofion milx harns memiliki perencangan biaya yang matang dan

disesuaikan dengan aktivitas promotion mix it sendiri. Besamya biaya
1

i yang dikeluarkan haruslah diikuti dengan target penjualan yang
promos

e

e, i il



sesuai dengan biaya yang telah dikeluarkan. Semakin tinggi anggaran yang
dimiliki, maka suatu produk dapat dipromosikan dalam berbagai bentuk
promosi yang akan membuat produk semakin dikenal oleh pelanggan dan

tidak menutup kemungkinan dapat memperluas jangkavan farger market-

nya.




BAB IIT
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN

A. Sejarah Perusahaan

Hypermart didirikan pertama kali pada tanggal 22 April 2004 di Serpong
Jakarta, tepatnya di Mall Wshena Tata Cemerlang Matahari Serpong.
Hypermart merupakan bagian dari Divisi Supermarket PT Matahari Putra
Prima Tbk yang tergabung dalam Lippo Group. Hypermart didirikan atas
prakarsa Noel Trunder dan Emi Nuel yang kemudian bekerja sama dengan
pengusaha James Riyadi, pemilik saham terbesar PT. Matahari Putra prima
Thk. Hypermart telah tersebar di berbagai kota di Indonesia. Pada tahun 2005
Hypermart mampu membuka 13 gerai yang tersebar di Pulau Jawa, Sumatera,
Sulawesi dan Kalimantan. Pada tahun 2006 Hypermart mampu menambah 10
gerai. Hingga saat ini gerai Hypermar sudsh mencapai 44 gerai yang
beroperasi di seluruh Indonesia.

Di Makassar, Hypermart pertama kali didirikan pada tanggal 28 April
2005 di Mall GTC Tanjung Bunga yang merupakan gerai ke-7. Seiring dengan
perkembangan dan animo masyarekat Makassar terhadap Hypermart, maka
pada tanggal 12 Oktober 2005 dibuka Hypermart di Panakkukang yang

mmr_uﬂmn gﬂ[‘.lt ke-14.




Tabel 4

Toko Grand
ke: | Opening Date Store Name
1| 22-Apr-2004 | Mall Wahana Tata Cemerlang Matahari Serpong
i gggip-igm Super Mall Karawaci
2004 | Metropolis Town
4 [0-Des 2004 | Solo CrandMall RS
5 {03-Feb-2005 | Gajah Mada Plaza Jakarta
| 6 | 10-Mar-2005 | Mega Mall Batam Center
7| 28-Apr- 2005 | Mall GTC Makassar
8 | 26-Mei-2005 | Malang Town Square
9 | 07-Jul-2005 | Ayani Mega Mall Pontianak
10 | 28-Jul-2005 | Cibubur Junction
I1_| 25-Agu-2005 | Mall SKA Pekanbaru
12 | 08-Sep-2005 | Super Mall Pakuwon Indah Surabaya
13 | 22-Sep-2005 | Bandung Indah Plaza
14 | 12-Okt-2005 | Mall Panakukang Makassar
15 | 14-0kt-2005 | Kelapa Gading Trade Centre Jakarta
16 | 20-0kt-2005 | Depok Town Square
17 | 01-Des-2005 | Mall Grand Palladium Medan
18 | 26-Jan-2006 | Sun Plaza Medan
18 | 11-Mei-2006 | Palembang Indah Mall
20 | 22-Jun-2006 | Manado Town Square
21 | 06-Jul-2006 | Bellanova Country Mall Bukit Scntul
22 | 27-Jul-2006 | Duta Mall Banjarmasin
23 | 07-Sep-2006 | MTC Bandung
24 | 21-5ep-2006__| JaCC Tanah Abang
25 | 23-Sep-2006 | Nagoya H ill Superblock Batam
36 | 07-Okt-2006__| Royal Plaza Surabaya
57 | 14-Des-2006 | Grand Mall Bekasi
78 | 28-Apr-2007 | Mall Puri Matahari Daan Mogot
56 [ 28-jun-2007 | City of Tomorrow: Surabaya
30 | 28-Jul-2007 | Lippo City Cikarang Bekasi
31 | 30-Agu-2007 | Mega Glodok Remayoran
33 T 04-Okt-2007_| Java Mall Semarang _
33| DB-Nov-2007_| Binjai Supermall Medan
34 | 13-Des-2007 _| Kedung Badak Bogor
35| 14-Des-2007 | Plaza Pondok Gede _
6 I!J-Dl:m? _Eh-l__layuﬁ-l:ld Mall Cianjur
legon
i; ﬁ_:::‘._zzﬁsg "PEEE_ gon City Puri Indah
39 | 24-Apr-2008 | Solo SqUate
e
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40 | 22-Nov-2008 Balikpapan
41 | 27-Nov-2008 | Baj; Galeria
42 | 11-Des-2008 | Jambi
43 | 19-Des2008 | Pejaten
44 | 15-Jan-2009 | Madiun
Sumber: Hypermart Panakukang Makassar

B. Struktur Organisasi Perusahaan

Sebagai perusahaan, Hypermart Panakukang Makassar memiliki struktur

organisasi yang sehat dan efisien untuk menjalankan peranannya dengan tertib

dan terarah. Penyusunan struktur organisasi ini dimaksudkan untuk
memperclas proses pembagian tugas masing-masing bagian. Adapun struktur
organisasi Hyperman Panakkukang Makassar schagai berikur:

T —— . R R

a
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Dalam suatu organisasi badan usaha baik milik pemerintah maupun non-
permerintah, struktur organisasi merupakan unsur yang sangat penting, karena
tanpa adanya struktur organisasi maka tidak akan tercapai sarana dan tanggung
jawab yang diinginkan. Walaupun dalam satu organisasi terdapat sejumiah
tugas yang berbeda, namun bukan berarti para anggotanya tidak memiliki
hubungan kerja antar satu dengan yang lainnya. Hal tersebut dapat dilihat pada
struktur organisasi perusahaan, di mana pada struktur tersebut sudah terlihat
jelas fungsi dan tugas dari masing-masing karyawan.

Struktur organisasi Hypermart Panakkukang Makassar dipimpin oleh
Store General Manager : Hanil Wahyono
Dan dalam menjalankan tugasnya dibantu olch tiga Divisi Manager, yaitu:

!. Divisi Manager Fresh : Ahmad Rifai
2. Divisi Manager Groceries @ M. Erick Iman
3. Divisi Manager Non Food : Normar Safruddin

Divisi Manager membawahi beberapa Department dan setiap Departmen

dipimpin oleh Department Manager dibantu oleh Team Leader. Adapun urmian

tugas dan ftanggung jawab masing-masing fungsi dari struktur organisasi

perusahaan sebagai berikut:
1. Divisi Fresh
Divisi Fresh terbagi atas lima Department yang meliput:
- Gatot Wiyono
1) Department Bakery
2) Department Ready To Bt : Zulkamein
- Hamrullah

3) Department Meet & Fish

Eous o SRSy Sneun B T e e Nea
.
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4) Department Produce - Sangkala L. Musi

J) Department Dairy & Daily Frozen : Hamrullah
Kelima Department di atas dalam pelaksanasn tugas bertanggung

jawab kepada Divisi Manager Fresh, Aduapun tugas pokok dan tanggung
Jjawab Divisi Fresh, sebagai berikut:

a. Melaksanakan dan mengatur pemesanan barang yang disesuaikan dengan
lamanya waktu pendistribusian,

b. Bertanggung jawab atas persediaan bareng yvang akan dijual.

¢. Mengatur agar barang yang dipesan tidak berlebih tetapi sesuai dengan
kebutuhan.

d. Mengurangi kehilangan barang.

¢. Memaksimalkan penjualan uniuk pencapaian farget yang telah
ditentukan.

f. Mempersiapkan pemesanan barang untuk promosi bulanan.

g. Pengontrolan terhadap operasional seperti penngecekan harga jual di

komputer sama dengan harga jual di label harga pada pajangan barang.

. Divisi Groceries

Divisi Groceries terbagi atas dua Departme
Groceries Food & Drink

b. Department Groceries Health, Beauty and Care. : H. Abidin

atas dalam pelaksanaan TUEas bertanggung
pokok dan

nt yang meliputi:

+ Sufi Goman
a. Depatrment

Kedua Department di
. Adapun [ugas
jawab kepada Divisi Mamager Groceries P
ab Divisi (Groceries sama dengan Divisi Fresh.
aw

tanggung j




3. Divisi Non Food {Elektronik, Bazaar dan, Softline)
Divisi Non Food terbagi atas empat Departmens, yaitu:

a. Depariment Elekironik . Maskur Syahar

b. Departmemt Bazoor House Hold : Idamaningsih

L p——

c. Department Bazaar TSL & DIV Car ~ : James
d. Depariment Sofiline : Karina Yudaningsih
Kelima department di atas dalam pelaksanaan fugas bertanggung
jawab kepada Divisi Non Food. Adapun tugas pokok dan tanggung jawab
Divisi Non Food sama dengan Divisi Fresh dan Divisi Groceries.
4. Divisi Support (di bawahi langsung oleh Store General Manager)
Department Administrasi khusus menangani bagian administrasi dan
memberikan service kepada customer ataupun relasi Hypermart. Department

inilah yang bertugas menjalin hubungan kerjasama baik interm maupun

a. Demmﬂamr?mamﬂfa : Hj. A. Tenri Awaru

Bertugas:
1. Membantu mengawasi Departmen dalam disiplin karyawan.

2. Petty Cash untuk biaya operasional toko.

3, Membuat laporan Karyawan.
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b. Department Manager From Fng - Kusmawati

Bertugas:

L.
2,

3,

Mengecek mesin kasir

Mengecek laporan dari setiap kasir setelah selesai bertugas.

Membuat laporan harian Credis Card

4. Membuat service kepada customer.

3.

Membuat laporan mengenai pembayaran .

c. Department Manager Supporting : Yusnardi Latif

Terbagi atas dua

1} EDP, bertugas:

)

1. Tarik Possku harian/ perubahan harga.
2. Sinkronisasi POS/registrasi.

3. Membuat Comcheck/perubahan harga kompetitor.
4. Report Sales.

5. EOD (End Of Daytarik data sales)

Teknisi, bertugas:

1. Kontrol panel listrik & pompa sumrit

2. Cek coldroom & showease.

3. Kontrol kitchen equipment RTE, Bakery,
pressor coldroom.

Meat, Fish.

4. Kontrol tekanan com

5. Cek pemakaian 8if & kwh listrik area tenant.
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d. Department Manager Back End : William E. Lasut

Bertugas:

1,
2
3.

4.

5.

Memproduksi POP sesuai schedule,

Implementasi signage VM.

Selalu mengawasi penempatan signage VM di area setiap saat,
Menjaga dan merawat stock barang, kelengkapan barang, kebersihan
barang dan ruangan VM.

Member laporan hasil kerja dan permasalahannya kepada TL VM.

Department Manager Loss Provention : Khendra Zam

Bertugas:

2,

. Menutup semua gu

. Melakukan

. Melakukan

Membuka gudang dan mengecek area.

Bertanggung jawab atas area atau pos masing-masing.

. Pengecekan lockr karyawan.

Pengecekan APAR (Alat Pemadam Kebakaran)
dang dan memastikan rolling door dalam keadaan

tertutup dan mengecek seluruh area dalam keadaan aman.

k. body kepada setiap karyawan, supplier, dan
pengontrolan dan pemeriksaan terhadap barang-barang

B mnpﬂhl*i" yang akan dari Department dimusnahkan atau
proses



C. Visi dan Misi Perusahaag

a. Visi Perusahasp:

Menjadi perusahaan rite] no, |

1.
2.

10.

11.

. Misi Perusahaan:

Beuter than our competitor in customer service

Better than our competitor in pricing

Better than our compeitor in marketing and promotional
Beiter than our compelitor in store standards

Better than our competitor in fresh quality

Betrer than our competitor in opex

Beiter than before in store format

Better than before in merchandising and assoriment
Better than before in fresh food compeiency

Beiter than before in productiviy

Better than before in inventory

D). Sarana dan Prasarana

Tempat parkir
Mushollah

1.

Kantin

WC pria dan WC wanita

Ruang mecting

—/—
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10.

Ruang Personalia

Keperasi Simpan Pinjam

. Tempat fotocopy

Loker Karyawan



BAR IV

HASIL PENELITIAN DAN pE

A. Hasil Penelitian

Setelah penulis melakukan penelitian pada PT. Matahari Putra Prima Thk
cabang Hypermarnt Panakukang Makassar, dalam bab ini akan menjelaskan
sekaligus memaparkan sejumlah hasil penelitian yang telah dilakukan oleh
penulis mengenai aktivitas komunikasi pemasaran Hypermart Panakukang
dalam meningkatkan jumlah pembeli di kota Makassar,

Untuk mendukung penelition yang dilakukan oleh penulis mengenai
aktivitas komunikasi pemasaran Hypermart Panakukang Makassar, maka
dalam penelitian ini penulis melakukan observasi dan wawancara dengan
beberapa informan yang dianggap layak dan mampu memberikan penjelasan
mengenai objek yang diteliti Informan-informan tersebut adalah Hanif
Wahyono (Store General Manager), Hj. A, Tenri Awarn (Department
f Goman (Department Manager Groceries Food and
Groceries Health, Beauty and Care),

Manager Personalia), Su
Drink), H. Abidin (Departmen Manager

dan konsumen.

Darj hasil penelitian yang dilakukan selama kurang lebih dua bulan oleh
uan, yait:
penulis, maka penulis menemukan beberapa temuan, yai

51



S ——————

52

Aktivitas Komunikasi Pemasarap Hypermart Panakukang Makassar
Di masa ini perkembangan bisnis rite] berkembang pesat di Indonesia

termasuk di Kota Makassar, Unuk menjadi tempat pilihan berbelanja,

Hypermart Panakukang gencar berinovasi dalam melakukan promasi..

Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Hanif Wahyono, Store General
Manager Hypermart Panakkukang Makassar:

“Untuk menarik konsumen agar mau berbelanja di Hypermart,
Hypermart selalu melakukan promosi dan merancang promosi baru
vang lebih kreatif. Kami mengharapkan dengan promaosi tersebut bisa
menarik pelanggan baru, mempertahankan pelanggan lama dan
meningkatkan omset Hypermart™

Adepun aktivitas komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh
Hypermart Panakukang Makassar yaitu:

1.1. Personal Selling
Pelaksanaan personal selling yang merupakan bentuk aktivitas
komunikasi pemasaran yang diterapkan olch Hypermart Panakukang

Makassar meliputi kegiatan promiosi berupa :
&) Pemberian contoh produkc/sample

Dalam memperkenalkan produk ke masyarakal, Hypenmart

Panakukang Makassar sering melakukan pemberian sample produk.

Sample adalsh contoh produk Y1
adalah memberikan gambaran, baik menyangkut

ya

Jika berupa

g diberikan secara cuma-cuma

yang tujuann _
produk yang dipromosikan.

fast maupun TUPd

iberikan dalam

contoh d
makanan, gan di g ample produk ini diharapkan

diberikan pada pefan



¢) Cross Selling
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d ,
apat dimanfastkan oleh masyarakas sehingga dapat mengetahui dan

merasakan secara langsung kelebihan-kelehihan yang produk-produk

(Lempiran 2). Menurut Hanif Wahyono, Store General Manager

Hypermert Panakukang Makassar

“Dalam sehari biasanya ada dua sampai lima jenis produk dari
perusahaan supplicr yang berbeda vang melakukan pemberian
contoh produk kepada konsumen vang berbelanja di area
Hypermart, dan waktunya dibatasi selama tiga sampai
seminggu untuk memberikan kesempatan kepada perusahaan
supplier lainnya.”

b} Presentasi penjualan

Presentasi  penjuzlan  terhadap produk di  Hypermart
Panakukang Makassar dilakukan dengan melibatkan pramuniaga

untuk mempresentasikan suatu produk. Presentasi dilakukan untuk
memperkenalkan serta menjelaskan kelebihan apa saja yang dimiliki

produk yang ditawarkan Hypermart Panakukang Makassar.

Diharapkan melalui presentasi ini, akan ada masyarakat yeng

berminat dengan produk ditawarkan di Hypermart Panaukang.

Menurut Sufi Goman, Department Manager Groceries Food and

(Drink Hypermart Panakukang Makassar:

: mpatkan minimal tiga SPG (sales
“Setiap ;%ﬂiﬁr .ﬂﬂem‘nmhn pelayanan lebih m
Promofion  tang manfssl alau CATa PENEUNASE P
pﬂﬂ]ﬂlﬂpﬁﬁu en yang akan membeli produk te

Golling yaitu menawarkan produk yang berbeda dengan
Cross -

hikan oleh konsumen namun pengunaannya saling
jbutu

prﬂduk Yang di



mendukung, Misalnya pads saat pelanggan  mencari  pilihan

pembersih wajah, maka dapat ditawarkan produk lain misalnya

bedak, sabun wajah, masker wajah, kepas muka atau barang yang
lain. Menurut Sufi Goman, Department Manager Groceries Food
and Drink Hypermart Panakukang Makassar:

“Cross selling juga merupakan bentuk promosi kita untuk
mendorong  konsumen melakukan pembelian. Kita selalu
menawarkan produk yang mungkin akan digunakan jika ingin
menggunakan produk yang dipilih pertama.”

d) Advising
Advising yaitu berperan sebagai penasihat bagi para pelanggan,
misalnya scorang pelanggan wanita yang sedang memilih produk
kosmetik yang tersedia di gerai, maka pramuniaga mempunyai fugas
untuk memberikan nasihat dan masukan terkait dengan produk

kosmetik vang sesuai dengan kulit pelanggan. Penuturan Tbu Hj.

Hamirs, seorang guru S

" membanty saya dalam n'f:miliiu barang
Km1IfmiIhfa!lIq!:numlﬂmt-:ﬁﬂ ﬂlllllijitil[:i-ﬂlma;i orang tua scperti saya kadang
i?”nggmsgﬂm ada banyak barang yang scjenis yang dijual

disini.”
1.2. Mass Selling

Altivitas mass selling Yan _
o dalam dus bentuk yakni  periklansn dan

g dilakukan oleh Hypermart

Panakukang Maka

publ i5itas.:



2) Periklanan

Dengan  beriklan, Hypermart Panakukang Makassar dapat

memperkenalkan produk-produk yang ditawarkan serta: kelebihan
apa saja yang didapatkan jika berbelanja di Hypermert Panakukang
Makassar kepada masyarakat luas. Adapun aktivitas periklanan yang
diterapkan oleh Hypermart Panakukang Makassar adakah :
1) Iklan media cetak
Aktivitas periklanan yang diterapkan Hypermart Panakukang
Makassar terdiri atas dua jenis, yait:
1. Koran
Iklan Hypermart biasanya dimunculkan dalam iklan pada
media cetak, yakni koran lokal dalam jangka waktu yang
cesupikan dengan  beragam  pertimbangan kebijakan
perusahaan. Jika berada dalam masa promosi, iklan Hypermart

akan muncul dalam koran Yyang telah ditentukan, Promosi

produk yang ditawarkan juga akan dimunculkan dalam iklan

pada suatu eveni atal peringatin tertentu seperti pada hari

i rt
media cetak yang merupakan parmer beriklan oleh Hyperma
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1‘]_[““-'1; h{'ikfm k'ﬂ-“].i . .
Timur. Untuk jklan Pf:r;k: U8 sama dengan koran Tribun

berlaku sclama tiga hari

Yang menurut kami sebaga m !
kensumen untuk b;ilﬂ;!.;:nwakm pilihan schagian besar

Menurut Ibu Risma, seorang lbu Rumah Tangga:

“Saya ‘mendapatkan informasi mengenai  promosi-
promosi Hypermart dari koran, kebetulan suami sava
berlangganan koran Teibun Timur.”

Sama halnya dengan yang dislami oleh Ibu Irawat,
seorang Wiraswasta:

“Informasi mengenai promosi yang diadakan oleh
Hypermart saya tahu dari koran. Saya sclalu mengecek

barang &pa yang sedang diskon”.
. Katalog
Keteraturan penyebaran katalog sangat penting karena

kehadiran katalog ~memang selalu ditunggu-tunggu oleh

ataupun belanja bulanan. Di Hypermart Panakukang Makassar,

katalog diletakkan di depan pintu masuk pada schuah rak

dalam jumlsh yang cukup banyak. Sudah menjadi kebiasaan

ngambil katalog, dilihat sambil berbelanja

pembeli untuk me
yang dibutuhkan sedang

dipromosikan .
Cylog ditcbiten olch  Fypermet Panakukang
akassar sctiap dus minggy sekal

jang promo dan bentuk promosi apa yang

Jsinya menginformasikan
M

produk ape YAnE
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akan dilaksanakan oleh Hyperman Panakukang Makassar

dalam kurung wakmy tertentu. Dengan membaca katalog
diharapkan konsumen secars cepat mengetahui  informasi
mengenai promosi Hypermart Panakukang Makassar yang
tentunya memberikan keuntungan bagi komsumen yang
berbelanja di Hypermart Panakukang Makassar (Lampiran 3).
Menurut Ibu Fitriani, seorang Pegawai Negeri Sipil:

“Sebelum masuk ke Hypermart saya selalu mengambil
katalog, saya membacanya sambil belanja untuk lihat

barang apa yang sedang diskon™,

Menurut Sufi Goman, Department Manager Groceries
Food And Drink Hypermart Panakukang Makassar:

“alat promosi lain yang kita gunakan mrh[nh_k.amlng

yang lip[ttl'hiﬂ!iﬂ'l setiap dua minggu sekali, jadi jangka

waktu promo katalog berlaku selama dua minggu.

i i jdi hisa
Katalog kite letakkan di depan pintu ma.'auk\\_pd1
diambil oleh pelanggan sebelum masuk dan dibaca

sambil belanja”™.

Papan reklame diletakkan di dinding depan Panakukang

Mall, dan umbul-umbul

panakkukang Makassar yang berfjuad 17
panakukang. Spanduk Hypermart Panakukang

dan dipasang pada saat terdapat
dengan Hypermart

dipasang di sekitaran arca Hypermart
wk memperlihatkan

lokasi Hypermart

Makassar biasanya digunaken

panakukang Makessit:



4 Poimt anmm {PGP}

Point of purchase dapat  dilaksanakan dengan cara
meméjang produk (elisplay) di counter, lantai, jendela (window
display) yang memungkinkan perusahaan untuk mengingatkan
para pelanggan dan sekaligus menstimuli pola perilaku belanja
impolusif (impulse buying). Menunat Bapak Rahmat, Karyawan

Perusahaan Swasta:

“Penataan barang di Hypermart sangat bagus dan teratur,
sehingga memudahkan konsumen menemukan barang yang

ingin dibeli".
Department Manager Groceries Health and Beauty Care
Hypermart Panakukang Makassar, H, Abidin mengemukakan:

“Display produk di Hypermart diatur f:r::rdﬂsmian group,
ditempatkan  sesuai spesifikasi  jenis pmduh:, ag::
memudahkan pelanggan mencari produk yang diinginkan.

Hypermart Panakukang Makassar menerarpkan point af
puchase dalam beberapa benfuk:

a. End Gondola
Fnd gondola merupakan ujung dari gondola (rangkaian

penutup gondola yang digunakan khusus

merchandise yang sedang

b, Check Out Courer | x
Check oul CONMIET merupakan rak kecil yang ter

i SAraNa Promosi
perdekatan dengan mija kasir, YANE merupakan
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YAng sangat efektif terutamg Jika terjadi antrian pada kasir.

Merchandise yang di Pajang di Check ot counter ini biasanya
barang-barang berukuran kecil dengan harga relatif mursh
sehingga sangat mungkin diraih oleh pelanggan untuk
digabungkan dengan belanjaan utamanya (Lampiran 5).
c. Pilar
Di dalam sebuah gedung yang cukup besar tidak bisa
dihindari adanya pilar-pilar penyangga bangunan. Pilar bisa
jadi nilai tambah sebagai alat promosi. Pilar bisa dibunghus
dengan poster sebuah brand, sehingga dapat menonjolkan
sebuah brand (Lampiran 6).
d. Dinding
Dinding merupekan bidang yang menjadi perisah atau
yang menjadi background dari gerai hisa jadi tempat untuk
menempelkan poster untuk mendominasi suatu aree (Lampiran
7).

b) Publisitas
Dalam proses pelaksanaantyt publisins yace
ang adalah bekera sama dengan pers Uitk

diterapkan

}[ypﬂrmm't Panak
meliput kegiatan perusahaat 12

| salah s atau beberapa tokoh yang

 gcara yang bekerja sama dengan

3 publikasi pers biasanya
ak
Hypermart Fan

akan mmﬂ!ﬂF'““" prof



yang ingin memperolel infirmas; Menurut Hanif Wahyono, Store

General Manager Hypermart Panakukang Makassar:

“Kami mm_jnlin hubungan yang baik dan kami sangat terbuka
dengan pihak pers. Biasanya setiap kali Hypermart
mengadakan acara atau kegiatan, selaly ada wartawan yang
meliput dan memberitakan acara tersebut baik di radio, koran

maupun televisi, Tentunya ini sangat menguntungkan bagi
kami, karena tidak perlu membayar tapi secara tidak langsung
Jjuga mempromosikan Hypermart”

1.3. Sales Promorion
Promosi merupakan strategi yang berkesinambungan dan saling
terkait satu dengan yang lainnya. Promosi penjualan biasanya joga
melibatkan strategi promosi lsin yang mendukung peningkatan

penjualan. Dalam pelaksanaan promosi penjualan produk Hypermart

Panakukang Makassar biasanys diterapkan beberapa akiivitas, yakni ;

a) Kontes

bersifat kompetisi un _

H |
| ini pun dapat dilskukan dengan beke
Penve Gﬂggﬂmﬂl k s pmdm Menurut Hj. A.
p:m&ﬂﬂ barang

ihak
SRS LAORRLE: Manager Pepsonaliac Hypermart

Tenri Awary, Deparine ™

Panakukang Makassar:
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‘ yelenggarakan perlombaan-

seperti lomba memasak bagi ibu-ibu dan hmm-Mﬁ
tombean atau kontes ditentukan

produknya” R g el skou. ool

b) Kupon

Kupon adalah tanda yang difujukan kepada pelanggan untuk
mendapatkan diskon khusus saat mereka berbelanja. Peritel dapat
mengiklankan potongan harga khusus bagi pembeli vang
memanfaatkan kupon tersebut.  Sedangkan pembeli akan
mendapatkan potongan khusus saat berbelanja dengan menunjukkan
kupon tersebut. Menurut Hj. A. Tenri Awaru, Department Monager

Personalia Hypermart Panakukang Makassar:

i iberi lalui kerja
wiupon hiasanya diberikan k.upadi Ir.:m:sum:n mels
sam“am:iengan Koran Tribun Timur, jadi kupon bisa didapatkan
oleh konsumen yang membeli atau berlangganan Tribun

Timur. Selain itu, kupon biasanya diberikan kepada peserta

perlombaan alau acart yang disclenggarakan Hypermart”.

c) Stamp
i stamp merupakan upay3 Hypermarl

mempertahankan  pelangganya.



= Konsumen berhak mermbef; salah satu produk secara gratis atay

dengan harga khusus setelah mengumpulkan sejumlah stamp

tertentu,

Salah seorang konsumen yang mengikuti program ini, Ibu

Yuliani, Ibu Rumah Tangga menuturkan:

“Sa:..-*a sering berbelanja di Hypermart dan mengumpulkan
stiker yang bisa didapat setelah pembelanjaan Rp 50.000, saya
sudah beberapa kali menukarkan siiker dengan beberapa jenis
barang”

d} Souvenir
Souvenir dapat menjadi alat sales promiotion yang
menunjukkan nama dan logo peritel. Barang-barang itu berupa tas
belanja, pulpen, kalender, mug. gelas atau lainnya. Menurut Hj. A

Tenri Awary, Department Manager Personalia Hypermart

Panakukang Makassar:

wvenir sebagai lmdhhhﬂ':ljﬁ kenéng-
dan juga diberikan kepada breng-
kenangan kepads ""mm memiliki kerjasama dengan

e) Diskon pakan t
berian diskon kepada konsumen M L
Pem - tuk
aparuh  dalam menarik minat konsumen



kali. Setelah kartu MCC gi fean, akan keluar daftar produk
yang sedang dpromosikan dan harga diskon dapat diperoleh
:mns;n:llaen dengan memperlihatkan dafiar harga produk
erschut”™,

f) Jaminan Uang Kembali
Program cek harga, yakni memberikan label *Cek Harga' pada
item tertentu yang dijamin merupakan harga termurah di pasaran,
jika ada yang lebih murah maka akan diganti selisihnya dua kali

lipat.
£) Promosi Silang
Hypermart Panakukang Makassar menjalin kerja sama dengan
yang tentunya dengan dasar saling menguntungkan.
neral Manager Hypermart Panakukang

perusahaan lain
Hanif Wahyono, Store Ge
Makassar, menjelaskan bentuk ke samé
_cama mejalankan promosi:

Hypermart dan Bank

Mandiri yang sam4




artu kredit i
sy It Hyperman Mandir Diharapkan dengan memiliki

konsumen Hypermart dapa

; dan program lainnya

mmkh%%%mfmnunmm
It Hypermart adalah Diskon 10% setiap hari  umtuk

belanja rufin bulanan di semuyg gerai Hyperman di seluruh
Indonesia™,

“Dalam kerja sama antara Hypermart dan Bank Mandiri dalam
pemberian diskon atas suatu produk, distanggung oleh kedua
belah pihak masing-masing 50% dari jumbah diskon™

1.4. Public Relations

Dengan melakukan aktivitas public relations yang tepat bagi
Hypermart Panakukang Makassar, akan mendorong pencitrasn yang
baik di Masyarakat terhadap Hypermart Panakukang Makassar.
Aktivitas public relaifors  yang diterapkankan oleh Hypermart

a) Publikasi

’ : o

Publikasi adalah komunikasi yang membangun citra positi

ta publik. publik bagi ritel adalah pemilik atau
ma

pemerintah, masyarakat [uas, media

Vi tokoh masyarakat baik yang

bagi peritel di

massa para opini feader Khusust

dan keluarga
al maupun lokal, pard s

berskala nasion
: masok.
mereke, serikat peketji, Par® <
b) Donasi/Sumbangan {akassar merupakan perusahaan yang
Hypermart Panakukate arakat. Misalnya

cadi di masy
peduli dengan peristiwa Yo terjadi
selalu pedull



dari
| para karyawan untuk membaty warga yang tertimpa musibah
tersebut (Lampiran 8),

¢} Sponsor
Hypermart Panakukang Makassar juga bissa menjadi sponsor
acara tertentu, yang bizsanya memberikan hadiah berupa kupon
belanja.
d) Hubungan masyarakat
Melalui aktivitas public relations perusahaan  dapat
membangun minat masyarakat terhadap suatu produk  tertentu,
mempengaruhi kelompok sasarran tertentu, mempertahankan produk
ymgbemasﬂﬂhdmgﬂﬂmm“mw" citra perusahaan
di mata masyarakat,
e) Special events (acara-acara khusus)

Kata events telah populer di kota
bigsanya berupa fashion show,

kota besar. Untuk bisnis ritel,

atau everd khusus

penandatanganan buky oleh pengarangnyd, ME -

uatu produk, pameran seni dan kegiatan lainnys dalam I
from 5

hiburan.
f) Majalah Peru Hypermart Panakukang Makassar
; vo pelations

Aktivitas public 16

rbit satu kali
B i
juga melip




dalam setiap bylan Majalah Hyperman Panakkukang Mak
£ HERA

yang dilakukan Hypermart dan kegiatan-
kegiatan IKM (katan Karyawan Matahari)

berisi mengenai promos;

1. Faktor-Faktor Yang Mempengarubi Aktivitas Komunikasi Pemasaran
Hypermart Panakukang

Adapun faktor-fakior yang dapat mempengaruhi aktivitas komunikasi
pemasaran pada Hypermart Panakukang Makassar adalah -
2.1. Kebijakan Perusahaan
Dalam sebuah perusahaan terdapat beberapa kebijakan tertentu
yang telah ditetapkan untuk mencapai tujuan dari perusahaan. Aktivitas
komunikasl pemasaran yang dijalankan Hypermart Panakukang

Makassar dalam usahanya meningkatkan jumlsh pembeli di Kata

Makassar merupakan bagian dari kebijakan yang dikeluarkan oleh

perusahaan. Kebijakan perusahaan yang dikeluarkan dan berpengarauh
i i adulah
langsung pada aktivitas komunikasi pemasaran, di antaranya
waktu mmmmggwﬁmpdakmmmmmm_
yang akan dilaksanakan oleh Hypermart Panakukang

Promotion mix
imbangan sehingga pelaksanaanmya

me tentunya mehﬂul pe

itetapkan
¢ dan efisicn dan entunya target yang ditetapkan dapat

berjalan efekti

tercapai. rt
anif Wahyono. Srore General Manager Hyperma
Menurut

Panakukang Makasser
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éﬂm Pasar yang selalu berubah-bah, memberi pengaruh
P Promosi yang kami aykan mmmmdq:mm

menerapkan promosi, kami :
faktor terlebih dujy”, 1 harus mempertimbangkan berbagai

1.1. Persaingan Antar-Perusahaap Ritel

Persaingan merupakan sesuany yang baik dan harus ada. Tanpa
persaingan, maka suat perusshaan akan cenderung lengah dan
mengabaikan perlunya upaya-upaya perbaikan dalam segala hal,
Aktivitas komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan ritel
lain memberi pengaruh terhadap Aktivitas komunikasi pemasaran yang
dilakukan oleh Hypermart Panakukang Makassar, Hypermart
Panakukang Makassar berusaha untuk menetapkan Aktivitas
komunikasi pemasaran yang lebih jitu dibanding dengan perusahaan
ritel lain. Jika peritel telah eksis di suatu tempat maka kehadiran
gangguen. Tidak demikian buat pasar,
rupakan hal yang dinanti-nanti oleh
pilihan khusus bagi

kompetitor akan menjadi
kehadiran kompetitor sclalu me

masyarakat karena pasar selall e} ‘
paskan konsumen. Oleh karena 1
bahwa kehadiran kompetitor bisa

cksis untuk senantixsa

fu, suany
perite] yang gagal mem

peringatan yang bagus bagi peri
sl yang lebih 4
ingga ketika wﬁw datang ke

| an. Hypﬂ'ﬂllﬂ Pﬂ-ﬂﬂ.im-kﬂﬂg
; ‘,.j|'|_ml'.!3i mmﬂ-gl sehingﬂﬂ

menjaga kualitas dirinys, ¢h

perusahaan tidak ditingg?!
i melakukan

sshaan ritel lsin. Tentunys o
F

Makassar dituntut B
memiliki nilai Jebih dibanding




penawaran Hypermar Panakukang Makgegyr dalam promosi lebih
menguntungkan konsumen, makg konsumen akan |ehik memilih

berbelanja di Hypermart Panakukang Makassar.

Menurut Hanif Wahyono, Store General Manager Hypermart
Panakukang Makassar:

“Masyarakat  selalu membandingkan  Hypermart  dengan
perusahaan lainnya. Masyarakat tentunya akan memilih tempat
belanja  yang lehih  banyak  memberi penawaran  yang
menguntungkan, hal ini memacu kami untuk menciptakan
promosi yang lebih kreatif,"

2.3. Biaya Promosi
Salah satu keputusan pemasaran paling sulit yang dihedapi sebuah
perusahaan adalah seberapa banyak pengeluaran untuk promosi. Hal
yang cukup menentukan dalam melaksanakan promosi adalah masalah
biaya. Aktivitas komunikasi pemasaran hans memiliki perencanaan
matang dan disesuaikan dengan promosi itu sendiri.
g dikehwarkan haruslah diikuti dengan
yang telah dikeluarkan.
enentukan

biaya yang
Besarnya biaya promosi yan

target penjualan yang sesud v i
pelaksangan promasi

akukang dalam

putusan lokasi ini peating ok

p&lﬂmm pr{m'lﬂﬁi..

Hypermart Pan
i Ke
alokasi anggaran Promes

ukang
marginal, Hypermart et og akan menghasilken Lo pi
. auu ﬂm }'I Edy
sepertl

penghasilan terbesar. Hal 1




Department Manager Groceri X
Panakukang Makassar-

Health and Beauty Care Hypermart

“Dalam menentukan produk yap ipromaosi
_ g akan 4 kan, i
mempertimbangkan terlebih dyly tingkat ]ij:ihnn}'a. M i

biasa kita lihat yang lebih L
Food anlarb® banyak dipromosikan adalah produk

2.4. Waktu Pelaksanaan Promosi

Faktor waktu dan tempat promosi harus tetap diperhatikan dalam
pelaksanaan aktivitas promosi. Hal ini dikarenakan waktu dan tempat
promosi berkaitan langsung dengan tingkat pengarvh terhadap reaksi
pelanggan terhadap produk yang ditewarken.

Frekuensi  Hypermart Panakukang Makassar  adalah
mempertimbangkan berapa kali atau seberapa sering calon pelanggan
terkena atau terjaring promosi yang dilskukan. Hypermart sendie

i seria a.w:p] bulan adalah wakiu
menempatkan hari jumat, sabiu, minggu

7 ; Tenri Awany,
osi. Memurut Hj. A.
yang gencar melakukan prom

Department Manager Personali Hn . t adalsh saat
e melakukan promosi adatit
“Waktu yang kami ilih unfuk meX- rumat, sabtu dan mMinggu

b dengan pzrl:il'ﬂtﬂﬂgm Mnkimm kelsarga. Selain
Wﬂihgﬂimku| juang untuk berbelanja imbangan, saat awal
ada ) pertim

akukang Makassar:

kondis pasr sers (ar8e "7

; keadaan Gtau
nyelenggaraker promos! dipengaruhi C1°%
tepat untuk menyels ,




men Kan infi i sehi
dapat Informasi sthingpa pada pdgm,,m“a nanti dapat
sesuai dengan yang diharapkan,

1.5. Tempat atan Lokasj

Pemilihan lokasi rite] merupakan keputusan yang sangat strategis,
Sekali lokasi dipilih, peritel harus menanggung semua konsekuensi dari
pilihan tersebut. Alasan bagi keputusan pemilihan Jokasi menjadi
penting untuk dipertimbangkan. Hal ini disehabkan karena sensakin
banyak ritel membuka gerai sehingza pemiliban tempat yang paling
baik pun menjadi persaingan tersendiri. Hal terpenting yang perlu
dipikirkan adalah meningkatkan upaya untuk menarik pelanggan,
dengan cara melokasikan gerai di tempat persimpangan yang ramai atau
di pusat perbelanjaan. Menurut bu Rids, karyawan perusahasn swasta:
yang berads di Mall Panakukang yang

2 i iz3 sekalian
cbelanja di Hypermart, karena biss ;
tnkﬂ-rlﬂnh yang ada di Mall Panakkukang’

“Lokasi Hypermarn
membuat saya suka be
juga untuk melihat toko-

2.6. Produk:
a. Harga dan Nilai Produk

i bagi sebush hypermarket
ﬂjﬂ N'BF] hﬂgl L
an satu-satunya

i uk
meskipun b i berbelanja konsumen tentunya
wlama.

merupakan daya tarik
bel
mﬂmpﬂ'th“mgkm harga S€

ym memutuskan unfuk membell.




“Harga yang ditawarkan g ¥perm
: L yan, di
dibanding dj tempat lajn, apn;laf:i kala
by it £
dikembalikan ji : i e
harga lebih murah gj tempat Jain,”

b. Variasi Produk {"{”ﬂ"ﬂﬂ?ﬂﬂ

Kelengkapan barang pada suam gersi merupakan hal yang
sangat penting dalam menarik calon pelanggan menentukan tempat
berbelanja. Inilah konsep dasar dari bisnis ritel, yakni ome stop
shoping. Cukup berbelanjs di satu toko untuk memenuhi semua
kebutuhan. Menurut H. Abidin, Department Manager Gocerries

Health and Beauty Care Hypermart Panakukang Makassar:

1 ni iri lebih dani
“Di Hypermart Panakukang ini sendiri, terdapat
enam puluh ribu jenis barang yang dlmm‘lfm, jadi kunﬂu_mu]
bisa menemukan produk-produk yang dicari saat berbelanja di
Hypermart”

Sangat sulit bagi peritel mengembangkan keunggulan bersaing

melalui barang-barang, karena par pesaing dapat membeli dan
menjual merek-merek nasionsl ying ST Tetapi Hypermart
ggulan bersaing yang dapat dipertahankan dengan
erck berlabel private Sl pribadi (juga
merupakan produk-produk yang

f hanya tersedia dari ritel

menyadari keun

mengembangkan merek-m
disebut merek-merek 10ko), yang
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“Selain produk nasi
* Masional, Hyperm iki beberapa |
4|j:ui-u::u:lulc Jrﬂnlil :I:}Ipi:ddlfkai sendiri n-i:T mmﬂﬂﬁ:ﬁ d:‘juat'l::nii
T = I }rﬂ i
alas l:rrcrdul_c i pun lehik m ;J‘Mhml:dw s
produk nasional Yang sejenis,” T
2.7. Pelanggan atau Pembeli

Pemahaman  peritel terhadap proses belanja  konsumen
merupakan hal yang sangat penting. Jika peritel telsh mengetahui
proses belanja pelanggan maka peritel dapan menentukan cara apa atau
yang akan diterapkan sehingga dengan mudah dapat menarik konsumen
untuk datang berbelanja. Pembeli merupakan fokus utama dari segala
bentuk kebijakan dari perusahasn termasuk bentuk aktivitas komunikasi
pemasaran. Suat perusshaan hanys dapat bertahan dan  dapat
memperoleh laba atau keuntungan dari pembelinya.

Perite] juga harus menganalisa kebutuhan komsumen secara
k karcna kebutuhan entara individu yang sstu dengan yung
ain ity kebutukan setiap individu akan
Menurut Hanif Wahyono,

spesifi
lainnya itu berbeda-beda. Sel

selalu berubah seiring perubahen wakti-

“Kami selalu berusaha menciptakan pmr;:ﬂ;: ::.rlng,e baik agar m
ingka jumiah  pelanggit rusaha ok

o ﬂili.l:mg{nu{:'l dari konsumen 8847 tmﬂmmhi:ﬁ m

mmdﬂl;:*n Hypermart dan akan menjadi pelangg

pas

2.8, Suasana Toko (Sfore AtmosPAere ]

a. Keadaan fisik toko
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Makassar selalu berusahg menjaga dan meningkatkan suasana 1ok
1}

Yang menyenangkan bagi pembelinya, Menurut Hi. A. Tenri Awary

Department Manager Personalia Hypermart Panakukang Makassar:

“Saya selalu mengontrol para karyawan '
agar kia

suasana toko agar selalu rapi dan bersih mmim

menikmati aktivitas berbelanjanya”

Dan menurut [bu Arifah, Pegawai BUMN:

“Suasana Hypermart yang menyenangkan, membuat saya dan
keluarga menikmati szat berbelanja. Fasilitas Hypermart juga
membuat kami nyaman, misalnya adanya frofley besar yang di
sediakan membuat kami tidak repot menenteng barang sampai

ke parkiran.”
Service/Pelayanan
Ketika mendengar kata ‘service’, maka yang terlintas pertama

di bayangan kita pada umumnya adalah keramahan dan kemampuan

pel Sesyai dengan misi Hypermart

menangani kelfuhan
yakni Berter tham  our

Panakkukang Makassar yang pertama
customer service, maka Hypermar Panakukang

comperitor in
otk memberikan pelayanan terbaik

Makassar selalu berusahd




2.9. Getok Tular

Salah satu hal yang mempengerchi jumlsh pelanggan adalah
melalui komunikasi personal tanpa bayar, yvakni mekanisme dari mulut
ke mulut (word of Mouth) stau getok tular. Dengan memberikan
pelayanan yang maksimal dan penawaran yang menguntungkan bagi
konsumen atau pelanggan, maka dengan sendirinya pelanggan tersebut
akan menginformasikan atau memberitahukan orang-orang  di

sekitarnya mengenai keunfungan yang dapat diperoleh dengan

berbelanja di Hypermart Panakukang Makasssar. Menurut  Ratih,

Mahasiswi:

“Saya ingin membeli dw:hdiiﬁ hk::;mm;inmmt hncm:::il
dengan u: WEE i'l:nﬁﬂg ada diskon unfuk kamera digxr;
jadi saya coba cek ke <ini ternyata betul, akhimya Saya mef

kamera di sini.”
Hypermart Panakukang Makassar se0e8
yang memniliki banysk SENEAL.
melakukan inovasi
pelanggan. Berikut data pelanggan

bidang bisnis ritel
Panakukang Makassar harus erus
pemasaran yang ditcrapkan dal2f menarik
Hypermart Panakukang M

pPembelian:



Tabel 5
Jumlah Pembelj H‘I‘:ﬁ:umr;ﬁ, P;;;iuhag Makassar
NO. TAHUN - JUMLAH STRUK
1 2006 10393208k |
3 2007 1,044,720 Struk
; 2008 1.053.000 Struk

Sumber: Hypermart Panakukang Makassar

B. Pembahasan
Sebelum membahes aktivitas komunikasi pemesaran Hypermart
Panakukang dalam meningkatkan jumlah pembeli di Kota Makassar, terlebih

i perusahaan yang
dahulu dipahami Hypermart Panakukeng Makassar sebagai pe
bergerak pada bisnis ritel yang disebut Retailer (pengecer). Refail atau cceran
i la berhubungan
(Saladin: 2003; 113) adalah semua kegiatan yang LaNgsUng |
atay jasa ke konsumen akhir untuk pemakaian noa-

den jualan barang
W dengan Reusiler (pengecer) adalsh

bisnis atau pribadi. Dan yang dimaksud 5 "
rum
usaha bisnis yang menjual barang-barang ke Konsumes e

gh lain Retailer (pengecer) adaleh dealer atau

Panakukang Makassar
penyalur, Sebagai perusaahaan ritel, ::p::mnjunm g
pmd:: menjalankan akiivitas komunikasi
ingkatkat jumlah pelanggan yang
akni memperaleh keuniungan

digunakan secara non-bisnis. Istil

menjalankan proses penjuaian

Hypermart Panakukang Makassir
. k men

pemasaran yang bertujuan UnH

- perusahaan ¥
berujung pada tujuan utama SEUEP P

atau laba.



1. Aktivitas Komunikasj Pemasaran g

Meninghkatkan Jumlah Pempe; di Ku:::: e
r
Untuk meningkatkan jumlah pelanggan, setipa perusahaan tentunys
memiliki usaha yang berbeda-beda, begitupun dalam proses penyampaian
pesan atau informasi kepada masyarakat. Hypermart panakukang Makassar
menjalankan aktivitas komunikasi pemasaran yang digunakan untuk
menyampaikan informasi atau pesan, sehingga dapat mempersuasi
masyarakat agar menjadi pelanggan. Komunikasi pemasaran menurut
Sendjaja (1997; 40):

Komunikasi pemasaran adalah proses pengolahan, produksi, dan

penyampaian pesan-pesan melafui satu atw lebih saluran kepada

kelompok khalayak sasaran, yang dilakukan secara h:rlu:sin!mhmgm
dan bersifat dua arah dengan tujuan menunjang efektifitas dan

efisiensi pemasaran suatu produk.
Dan konsep yang sccara umum sering digunakan untuk
menyampaikan informasi atau pesan idalah apa yang disebut sebagai bauran
promosi (promotional mix).
1.1. Personal Selling
Personal Selling me

d
Hypermart Panakkukeng Makassar
chinggs mereka kemudian akan mencot car

skkukang personal selling dilakukan

kepada calon pembeli. Karyawan
persan, yRily OFBNE-

kan ﬂwmmmdijﬂmkm oleh
glam memperkenalkan produk

kepada calon pelanggan
membelinya. Di Hypermart o

oleh para karyawan di g7 !
usfﬁ'"ﬂﬂ m."ll'tl'f
semacam ini disebut denEe uniaga
peli, dengan sebutan Pret
pﬂ'ﬂ g

qmg}ranghﬂ'hﬂdalﬂnd L

——



periode tertentu yang telah ditetapkan, Hal inj sesya; dengan definisi

personal selling menurut Sunarto (2006: 261):

Penjualan personal (ipersonal selling) adalah presentasi pribadi

oleh para wiraniaga perusshasn dalam rangka menyukseskan

penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan,

Dari uraian di atas dan berdesarkan hasil penclitian, dapat dilihat
bahwa Hypermart Panakukang Makassar berusaha menarik pelanggan
melalui strategi personal selling Pada pelaksanaan Pemberian contoh
produk/sampel, presentasi penjualan, cross selling dan advising,
peluang menciptakan pelanggan sangatlsh besar karena menempatkan

perusahaan dengan pelanggan sangat dekat sehingga memudahkan bagi
untuk memberikan keyakinan dan mempersuasi pelanggan

pramuniaga
yang ditawarkan perusahaan.

apar mau mencoba dan membeli produk
Kelebihan lain dari personal selling adalah memiliki dampak yang
2
ilakukan
uk karena pendekatan di
keunggulan prod

sangat besar bagi :
langsung, Sehingga  dapat

secara personal melali komunikas

menghasilkan feedback dengan

Dewasa ini F'kﬂmww s



Hypermart Panakukang Makassar gendiri menyadari
memiliki  pengaruh

termasuk dalam Penggambaran tempat vang baik

e besar terhadap masyarakat Juas

untuk bﬂ'hlﬂ.lljl_

Menurut Tjiptono (1997, 225

Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media

komunikasi untuk menyampaikan informas;
Iarnm‘ dﬂiﬂm satu waktu, ana n asl Hﬂlﬂdﬂ H'Ilhll"k

Hypermart Panakukang Makassar dua bentuk mass selling, yakni

periklanan dan publisitas.

a) Periklanan

Iklan merupakan urutan pertama dan berperan penting diantara

semua alat promotion mir bagi Hypermarl Panakukang Makassar.
Hypermart Panakukang Makassar mengalokasikan sebagian besar
biaya promotion mix unuk melakukan periklanan. Hypermart

Panakukang Makassar gencar melakukan promosi dalam bentuk

iklan dan melalui berbagai media, yakni:

klan media cetak, yakni di koran Tribun Timur
Katalog

Papan rekiame

Spanduk

Umibul-umbul

o Hypermart Panakukang

pdalah:




1) Memberikan iy -
masyarakat, .
¥aitu

memberithukan adanys poduk bar yang disakan, adanye
PTOgram promosi, adanya lsyanan baru, dan untuk membangun
citra perusahaan,

Z) Membujuk masyarakat unk mengunjungi gerai, membujuk
untuk membeli, dan membujuk untuk mengkonsumsi produk
baru.

3) Mengingatkan, yaitu menggugah kesaduran atau ingatan
pelanggan ftentang sesuaty yang positif dri Hypermar
Panakukang Makassar,

b) Publisitas

Publisitas  adalah  suatu  aktivilas promosi  untuk

Hypermart  Panakukang Makassar  tanpa
fidak ada perjanjian resmi antar pihak

mempublikasikan
mengeluarkan biaya, di sini
-mar Panakukang Makassar) dengan pihek

yang diuntungkan (Hype |
yang dilakukan oleh pihak

yang menyajikan publisitas. Publisitas
cunn untuk mendekatkan

Wkﬂmﬂﬂinfﬂl pers ik kemudian

rmart Panakukang _
g Dengan publisitas diharapkan

Panakukang
Panakukang

megang saham, pelanggan,

ilik atad 3
e ppini [eicer khususnya

Makassar adalah
juas, media MASSS

pemerintah, masyarake!
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B0

tokoh masyarakat baj) ¥ang berskal

keluarga, serikat peketja, dan parg T e
Pemasok produk, Unsur publisitas

antara lain konferensi Pers, ceramah, media relations, press release,

dan unsur terakhirnya adalah sponsorship, misslnya kegiatan charity

(amal sosial) dan event tertenty misalnya olahrags, bazar dan evens

management.

Dengan adanya pemberitaan positif di media mengenai
Hypermart Panakukang Makassar akan memberi pengaruh terhadap
penilaian masyarakat yang tentunya aken berujung pada keputusan
masyarakat untuk memilih Hypermart Panakukang Makassar scbagai

tempat belanjanya.

1.3. Sales Promotion

Hypermart

Sales promotion (promosi penjualan) merupakan strategi promosi
Panakukang Makassar dalam rangka mendorong terjadinya

. cox i de
penjualan atau unfuk meningkatkan penjualan. Hal ini sesuai dengan

definisi promosi penjualan menurut Tjiptono (1997 229):

Promosi iom) adalah bentuk pﬂsm
1 Fﬁ::]“al; ﬂmmliﬁimmm neentif yang dapat diatur

hntﬁunlﬁﬂm : i IWm!;:ti'rI:p;mlﬂ?;l:Iau'lmﬂﬂl.

“mnﬂnin kcatkan jumlah bareng yang di

ﬂ rmart Panakukang

. i penjualan yang dijatankan oleh Hype
m_ii“_ﬂ' Hﬂﬁ.r. Iﬂi:n:

Makassar mamiliki beberapa o e

inat pelanggAn




B1

= Mﬂnj'aingi tosam
P ey Yang men
Program safes
promotion, gadakan

> Memancing konsumen yang belum pemah berbelanja di Hypermart
Panakukang Makassar,
¥ Memanfaatkan trend pola perilaku belanja pelanggan,
Dalam pelaksanaan promaosi penjualan, Hypermart Panakukang
Makassar menerapkan beberapa strategi yakni :
a) Kontes
b) Kupon
c) Stamp
d) Souvenir
e) Diskon
f) Jaminan Uang Kembali
g) Promosi Silang

L.4, Public Relatiosssns
Dengan strategi public relations dapat men
publik dengan bigya Yang jauh lebih murah

ciptakan dampak yang

baik terhadap kesadaran
dibanding iklan. Menurut Sunar® (2006; 261):
hubungan beik dengan

dukungan, memperoleh cifu
gl gty menyingkirkan BOSip,

pakan alal promosi - massal.

S i pelarions mEr
Aktivitas public #
public pelations perusahasn mempero

Dengan menjalankan aktivitas



2. Faktor-Faktor Yang Mempengart

82

% Memupuk hubungan baik dengan :
dengan mendapatkan publisitas yang :;: :m -
<+ Memupuk citra pﬂmsahmn}*angbaik, -
% Menangani  atau meredam FUmOF, cerita dan peristiwa yang
merugikan perusahaan,
Aktivitas  public relations yang dilakukan oleh Hypermart
Panakukang Makassar diantaranya adalah:
a) Publikasi
b) Donasifsumbangan
¢) Sponsor
d) Hubungan masyarakat

€) Special events (acara-acara khusus)

f) Majalah perusahaan

Berdasarkan hasil penclitian, ditemukan baha kvl o

e ID!I-.
kg s e rysahaan yang bergerak di bidang m
: hanya di gerai
menjalankan kegiatan jual beli atau transaksi produk hanyd €1

Hypermart Panakukang Makassar.
Pemasaran

i Akfivitas Komuoikasi
. lah Pembeli di
Hypermart Panakkukang dalam Meningkatkan Jam

Kota Makassar ks pemasaran sentunya ferdapat
m

. i .Iﬂs ku
Dalam m walmkﬂ“*k""' o — andil dalam

beberapa faktor yang dap™ -




keberhasilan aktivitas komunikas
PEmasaran tersehyy Adapun fakige
~faktor

yang dapat mempengaruhi akiiviigs Eonusi
unikasi pemasaran |
¥permart

Panakukang dalam meningkatkan jumiah pembel;

2.1

2.2,

di Kota Makassar adalah:
Kebijakan Perusahaan

Aktivitas komunikasi pemasaran yang dijalankan Hypermart
Panakukang Makassar dalam usahanya meningkatkan jumlah pembeli
di Kota Makassar merupakan bagian dari kebijakan yang dikeluarkan
oleh perusahaan. Kebijakan perusahaan yang dikeluarkan Hypermart
Panakukang Makaszar berorientasi pada konsumen dan persaingan
dengan peritel lainnya. Kebijakan yang dikeluarkan oleh Hypermart

Panakukang Makassar terhadap aktivitas komunikasi pemasarannya

adalah suatu kebijakan yang sebisa mungkin fleksibel dan disesuaikan

dengan kondisi yang terjadi.

Persaingan Antar-Perusahaan Ritel

Aktivitas komunikasi pemasaran Yang dilakukan oleh perusahaan

| \garuh terhadap Aktivitas
panakukang Makassar, Jika penawaran
oISUmETy maka konsumen akan

komunikasi pemasaran
ritel lain sangat

vang dilakukan oleh Hypermart

ebih menguntungkan K

dalam promosi |
di H:,.p:nﬂaﬂ Pan

akkukang Makassar.

lebih memilih berbelanj i

gesar  dalam menjalankan |
i yang dituliskan oleh Litami

(2008; 20

Sifat atau cifi Al
oleh adanya per




i pasar
Icrkart maupun hmham yang terjc mmmtm dan asosjasi

1.3. Biaya Promosi

Jika perusahaan memiliki dang promosi yang yang besar. maka
peluangnya untuk menggunakan iklan yang bersifat nasional juga besar,
Dan sebaliknya bila dana yang tersedia terbatas, maka perusahaan dapat
memilih personal selling, promosi penjualan, atay iklan di dalam
wilayah lokal atau regional,

Hypermart Panakukang Makassar dalam menentukan anggaran
belanja adalah dengan menggunakan metode analisis margin. Metode
analisis margin adalah metode yang didasarkan pada prisip ekonomi

bahwa perusahaan harus meningkatkan pengeluaran untuk kegiatan
lama masing-masing tambahan rupiah yang
yang dihasilkan (Ltami:

komunikasi pemasaran s
dikeluarkan menciptakan lebih banyak rupizh

2008; 121)
Empat metode umum Yang dipakai untuk menet2pkan anEEAMLA
§; 85-86)

199
total untuk promosi (Kotler dan Armsirone

a) Metode Sesuai Kemampuan
Menetapkan anggaran promost pads

gghaan.
diperkirakan dapat ditangguns oleh perd

tingkal yang oleh manajemen

b) Metode Persentase Penjualan




an
EEaran  promqs; Pada  persentzse it
penjualan saat inj atay Yan
8 diperkirakan atay da
lam persentase
harga penjualan,

¢) Metode Mengimbang; Pesaing
Menetapkan anggaran promosi unmyk mengimbangi apa yang
dilakukan oleh pesaing,

d) Metode Sasaran dan Tugas
Mengembangkan anggaran promosi dengan:
= Menetapkan sasaran spesifik.
= Menetapkan tugas vang dilakukan untuk mencapai sasaran tadi.
= Memperkirakan biaya untuk melaksanakan tugas tersebut,

2.4. Waktu Pelaksanaan Promosi
waktu yang tepat untuk menyelenggarakan promotion mix

dipengaruhi oleh keadaan atau kondisi pasar. Banyak ovang YIS
. secara baik. Oleh
mengatakan wakm adalah uang, sehingga harus diair
. akan membeli
karena i1.'l.l. peritcl harus mﬂ.ﬂgﬂ!ﬁh“l tﬂpﬂ.l] fonsumen |
e besar, wakid berbelanja

5
barang yang dibutuhkannya. S¢car e 2
oo pol yang biss menghedikn

konsumen memiliki empat
g97: 199). Kecmpat pole ferselil

peluang bisnis tersenditi (Tjiptono: !

i pelajar dan

meliputi;
; haru bag!
pasa tahun A0

& Wakiu kalender, misalny?
. gan.
saat perayaan hari raya keagamm




d. Waktu pribadi, yakni wakt Sescarang yang berkaitan dengan gaya
hidupnya.

Hypermart Panakukang Makassar sangal menyadari pola
konsumen diatas dan sangat berpengaruh dalam Penetapan waktu
pelaksanaan promotion mix. Waktu yang dipilih Hypermart Panakukang
Makassar untuk melakukan promotion mix:

a. Akhir pekan (jum®at-minggu)
b. Awal bulan

¢. Waktu kalender

d. Waktu musiman

2.5. Tempat atau Lokasi
yang sangat penting dipertimbangkan

Lokasi merupakan faktor
keputusan pilihan lokasi

dalam pengelolaan ritel, mengingat sckali
leh konsekuensi investasi maupun

ditetapkan maka akan ditkuti ©
dalam suatu aréa perdagangan

strategi yang kompleks. Pilihan loks

- dalam bisnis ritel
dipertimbangkan

seperti mall dan plaza banyek
dewasa ini. Hypermart Panakukang
perdagangan Panakukang

Makassar memilih Jokasi di area

antara lain:
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» Kemudahan akses glep, konsumen

= Kea ili
km::: dan fasilitag yang lebih terjamiy baik bagi Peritel mawpun

* Memenuhi keinginan pelanggan yang wenginginkan one gp
shopping dalam pemenuhan kebutuhan

Menurut Utami (1998: 56), dalam membuat keputusan pilihan
lokasi, seharusnya pemilik ritel memikirkan untuk memutuskan tiga
tingkatan:

I. Daerah merujuk pada negara, bagian dari suatu negara, kota tertenty
atau metropolitan statistical area (MSA).

2. Area pelanggan adalah area geografis yang berdekatan yang
memiliki mayoritas pelanggan, mungkian bagian dari sebush otz
atau dapat meluas diluar batas-betas kota tersebat, tergantung gl
tipe-tipe toko dan intensitas dari para pelangaan potensial &

sekitarnya.
3. Tempat yang lebih spesifik dan khusus.

_ if dari
Selain hal positif, juga terdapat hal neg
assr. Luss area Hypermat

pemilihan lokasi

gerai Hypermart Panakukang s

2 1ohih ketil dibandingkan
Panakukang Makassar yang hanyd 3400 st (RS i
arca
gan sl Iainnye 38 berss

panakukang Mall
hasenen!
menarik konsurmen s

dengan luas area dua perusd

Panakukang Mall) dan berads ¢

. 12
memberikan penﬂﬂmh II'BEHIIf dakam upi
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berpengaruh pada kepumysa memilih- tempt berbelanja, migal
Aya

konsumen

lengkap.
1.6. Produk

MENganggap produk Yang ditawarkan sedikit atau tidak

a. Harga dan Nilai Produk
Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang ata jasa,
setiap perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat. Harga
meskipun bukan satu-satunya alat tetapi bagi scbush frypermarket
merupakan daya tarik utama. Keputusan penetapan harga semakin
penting karena pelanggan saat ini cenderung mencari nilai barang
(value) ketika mereka membeli barang dagang atau jasa, Nilai adalah

hubungan antara apa yang diperoleh pelanggan (barang dan jasa) dan

apa yang harus dibayar untuk mendapatkan manfaat barang tersebut

(Utami: 2008; 99). Harga yang tepa! tidak cukup hanya mengacu

pada keseimbangan harga pasarn, tetapl juga harus kompetitif
pesaing dan menarik di mala pelanggan. Selain

dibandingkan harga _
pkan dagot menciptakan pertiel?

itu, harga yang ditetapkan dinar

- gniuk meningkatkan
Terdapat dua bentuk
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menetapkan Jogs leader va:
Yy mfl'ljllﬂl [[Em .
tertenty di hawah

ini dilakykan oleh Hypermart Panakukang
Makassar yang menetapkan harga dj bawah normal bahkan tidak

mendapatkan margin keuntungan samg sekali. Hal ini dilakukan

biaya sebenamya, Hal

untuk membangun image sebagai leader pricing.
2. Odd pricing
Cldd pricing adalah praktik pemakaian harga yang terakhir dalam
jumlah bilangan ganjil, khususnya Sembilan. Hypermart
Panakukang Makassar juga menerapkan praktik ini, yakni
membulatkan ke bawsh pada bilangan terdekat untuk
menciptakan citra harga positif. (Lampiren 10)
b. Variasi Produk (dssortment)
Agar bersaing dan tetap hidup, peritel menyediakan pilihen

permart Panakukang Mukassar menyadarl
yang lengkap.

produk yang beragam. Hy
gkan ketersedian produk
pada suatu gerai merupakan hal yaig sange
pembeli menenfukan _empat
ane S

kekuatan magnel

Kelengkapan barang

penting dalam menarik  calon Y
: hisnis ritel, I

berbelanja. Inilah konsep dasaf garl

shoping. Cukup berbelanjs di

kebutuhan, Hypermart Pand
ik, sehingga konsmer
saty tempab

satu toko untuk memenuhi semud
dapat ml:.mE.'Tlu]'I'l
lebih dari 60.000 jenis P : yanki di
perbelanid &
kebutuhannya hanyd denet Senada dengan Utami (1998; 8E).
akassar-

Hypermart Panakukang M

,/"’A-r
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komponen paling kritis dalam kepupyegy m
MTajemen ritel adgla

menentukan keberagaman bara
"§ dagang yang akan g;
lawarakan

kepada pelanggan,

Selain itu, aktivitas yang dijalankan Hypermast Panakukang
Makassar adalah dengan mengembangkan merek-merek berlabel
privat atau pribadi (juga disebut merek-merek toko), yang
merupakan produk-produk yang dikembangkan dan dipasarkan oleh

ritel dan hanya tersedia di gerai Hypermart tessebut (Lampiran 11),

1.7. Pelanggan atau Pembeli

Pemahaman peritel terhadap proses belanja konsumen merupakan
hal yang sangat penting. Jika peritel telah mengetahui proses belanja
konsumen maka peritel dapan mencntukan cara apa Yang e

diterapkan schingga dengan mudah dapat menarik konsumen untuk
rupakan fokus wtama dari scgala

datang berbelanja. Konsumen me
vitas komunikasi

bentuk kebijakan dari perosahaan temasuk bentuk 5

bertahan dan dapat
pemasaran. Suatu perusahaan e

memperoleh laba atau keunfungat dar & o3
ganalisa kebutuhan

4y yang st dengan Yang
setiap individu 2K20

Peritel juga harus men
Spesifik karona kebutuhan antar i
- ruhan
lainnya itu berbeda-beda. Selain 0 K%
selalu berubah seiring perubaha” —— . pypermart Panakukang
. o pasar khUStS = ypermart
Tidak ada scgme stawarken 4 H

M&F:ass&r, karena pfﬂdl]k-PfﬂjUk }m
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Panakukang Makassar dapat digunakan Sebagai pemenyt o
an
bagi semua kalangan. P
2.8. Suasana Toko {srure.{rm.gpﬁm}
a. Keadaan Fisik Toko

Suasana toko adalsh bagaimana rite] membentuk kesan bagi
pelanggan. Setiap gerai memiliki penataan fisik dan tata etak produk
vang berbeda-beda, Hypermart Panakukang Makassar mempuyaj
tata letak fisik yang membuat pelangean mudah bergerak dan
nyaman, sehingga memberikan kesan yang positif. Suasana toko
adalah kombinasi dari karakteristik fisik toko seperti arsitektur,
layout, pencahayaan, pemajangan, wama, lemperatur, musik, aroma
yang secara menyeluruh akan menciptakan fmage sl chm dalan

benak konsumen. Hypermart Panakukang Makassar selalu berussha
a toko yang menyenangkan bagi

menjaga dan meningkatkan suasan

pelanggannya.
b. Service atau Pelayanan

Layanan pelanggan meliputi 526
nformasi yanb d
meningkatkan keinginan pelanggan gajam mewujudkan ikl J,::
yang dibeli oleh konsumen. Terdapat

konsumen (Tjiptome 1997;

g Macam bentuk F‘nﬂjim

e] umtuk
¢ iberikan oleh ritel
pelayanan, tindakan, dan |

terkandung dalam produk
aspek dalam
foatures, Y2

1. Customer service

konsumen.



informas; Yang  diminta,

menangani  keluhap pelan
REAN,  memnperbaiki kesal
ahan atgy

kelemahan layanan dj masa laly, dan sebagainya

Sesuai dengan misi Hyperman Panakukang Makassar yang
pertama, vakni Heugr:ﬁmmrmmpeﬁminmmm:m, maka
Hypermart Panakukang Makassar selaly berusha untuk memberikan
pelayanan terbaik untuk pelanggannya.

1.9, Getok Tular
Getok tular fword of mouth) merupakan pemyataan (secara
personal atau non-personal) yang disampaikan oleh orang lain selain
organisasi kepada pelanggan (Tjiptono: 1997; 29). Getok tular ini

biasanya cepat diterima oleh pelanggan karena yang menyampaikannya

adalah mereka yang dapat dipercayai, seperti para ahli, keluarga, teman,

dan publikasi media massa. Di samping ifu getok tuir juga cepat
i sulit

diterima sebagai referensi karend pelanggan  biasanya
<Lali i sendiri.

mengevaluasi produk yang belum dibeli atay dirasakan
' |
Hypermart Panakukang Makassar yang  Seit n
menguntungkan bagi konsumen atau ity
lah merasakan kelebihan

herusahd

memberikan pelayanan

¢leh pelanggan yang &
Makassar  terscbut, dan

i sekitarm
memberitahukan orang-0rans di s
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PENUTIP
A. Kesimpulan
1. Aktivitas Komunikasi Pemasarap Hypermart Panakuking datam
Meningkatkan Jumlah Pembeli di Kota Makassar
Berdasarkan uraian pada bab IV yakni hasil penenlitian dan pembahasan
mengenai empat aktivitas komunikasi pemasaran yang dilaksanakan oleh
Hypermart Panakukang Makassar yaitu personal seiling, mass selling, sales
promotio dan public relations, maka penulis mengambil kesimpulan sebagai
berikut :
¥  Personal selling
Personal selling yang dilakukan oleh Hypermat Panskukang
Makassar sangat bermanfaat bagi konsumen dalum meaerukan 323
menentukan produk yang cocok, kemudian mengambil keputusan untuk
membeli.
®  Mass selling
a. Periklanan g Mkassar
Iklan yang digunakan o
untuk mempromosikan gerai dan prodl
media
media, lebih efekif jika meng8 P

koran)

94



b. Publisitas

Segala komitmen Hyperman Panakukang Makas
Sr yang

selalu  memberikan il
penyelenggaraan - event-event mendorong  pihak pers  unuk
memberitakan Hyperman Panakukang M e T B
positif yang diberitakan oleh pihak pers sangat membanty dafarm
pembentukan dan mempertahankan cifra positif,
»  Sales promotion
Segala bentuk sales promotion (promosi penjualan) yang
dilaksanakan Hypermart Panakukang Makassar memberkan nilai lebih
dibanding ritel lainnya. Selain it sales promotion (promosi penjuakan)
membuat konsumen lebih diuntungkan sehingga konsumen lebih
memilih berbelanja di Hypermart Panakukang Makassar.
®  Public relations )
Dengan aktivitas public relations dapal membentuk citr3 et
pedulian Hypermart Panakulang MECES

dari masyarakat akan ke
dapat dilbat oleh masyariot

terhadap lingkungan dan alam Yang
melalui  event-event Yang dilaksanakar |
disimpulkan bahwa akiivitas PP RiGE
Hypermart Panakukang Maksssar S1°8% berpe™
minat konsumen untuk

Berdasarkan hasil penelitiaf: consep Hopermert

- d'
Marketing (pemasaran langsung) Nk
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Panakukang Makassar sebagai perusahaan yang bergesak di bidang ritel

menjalankan kegiatan jual beli aiau tansaksi produk hanya di gera

Hypermart Panakukang Makassar.

Tujuan pelaksanaan aktivitas komunikasi pemasaran  Hypermart
Panakukang Makassar untuk menarik dan meningkatkan jumlah pembeli
dapat dikatakan tercapai, hal ini dilihat dari peningkatan jumiah struk
belanja yang keluar. Jadi, berdasarkan hasil penelitian, aktivitas komunikasi
pemasaran Hypermart Panakukang Makassar sangat berhasil dalam
meningkatkan jumlah pembeli.

Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Aktivitas Komunikasi Pemasaran

Hypermart Panakkukang dalam Meningkatkan Jumiah Pembeli di

Kota Makassar

Berdasarkan hasil penelitian, maka penulis mengambil kesimpulan
< akiivitas komunikasi
bahwa terdapat sembilan faktor YAtE mempengaruhi aklivitas

kang Makassar dalam meningkatkan jumlzh

pemasaran Hypermart Panaky y
yebijakan perasahaan, PerIVE g

Y
pembeli, yakm i N

osl,
waktu pﬂ|a_|n{£ﬂﬂﬂn provm
s Pmduwmmmﬂ}u pelanggan/

biaya promosi,
produk, dan i

e :JIMDEF'I’G# (k

(harga dan nilai

pembeli, suasana k50
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komunikasi pemasaran yang dilakukan Hypermart Panakukanp Makass
sar

dalam meningkatkan jumlah pembel;,

Kelemahan yang penulis temukan saat meneliti di Hypermart
Panakukang Makassar adalah pemilihan lokasi perai Hypermart Panakukang
Makassar. Luas area Hypermart Panakukang Makassar yang hanya + 4,000
m” (lebih kecil dibandingkan dengan Juas area dua perusahaan ritel lainnya
yang berada di area Panakukang Mall) dan berada di basement Panakukang
Mall memberikan pengaruh negatif dalam upays menarik konsumen untuk
berbelanja di Hypermart Panakukang Makassar. Luas area akan sangat
berpengaruh pada keputusan memilih - tempal berbelanja, misalnya

konsumen menganggap produk Yang ditawarkan sedikit atau tidak lengkap.

B. Saran

H arl Panakukang Makassar konsisten terhadap komitmennya “Low
yperm

Price and More". N
- dapat menerapkan aktivitas komunikas!

ypermart Panakukang Makassit |
! ma . kreatif dalam menghadapl

h inovatif dan semak
innya, sehinge2

pemasaran Yang lebi I s

persaingan dengan peritel 18
. baru.
pelanggan lama dan menarik pelange®”

Hypermart panakukang Makass de
:

: i
untuk beriklan. Menginge! pad

inf
sangat mendukung penyebard”




4. Terus melakukan analisis terhadap Konsumen, kareng keinginan d
inginan dan

kebutuhan setiap orang berbeda-beda dan selgly berubah seiring perubahan

waktu.
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1) DRAFT WAWANCARA

Informan dari Hypermart Panakukang Makassar, yang terdiri dari empat orang;
1. Hanif Wahyono (Store General Manager)

2. Hj. A. Tenri Awaru (Department Memager Personalia)

3. Sufi Goman (Department Manager Groceries Food and Drink)

4. H. Abidin (Department Manager Groceries Health, Beauty and Care)
Adapun pertanyaan yang diajukan:

l. Apakah Hypermart Panakukang Makassar menerapkan aktivitas

komunikasi pemasaran/promosi?

2. Bagaimana aktivitas komunikasi pemasaran Hypermart Panakukang

Makassar dalam meningkatkan jumiah pembeli?
aktivitas komunikasi pemasaran

Hypermart Panakukang Makassar dalam meningkatkan jumish pembeli?
Hypermart Panakukang

3. Faktor apa saja yang mempengaruhi

4. Bagaimana gambaran jumiah pclanggm"pcmheh
i arur)

Makassar dari tahun 2006-20087 (meningkat, [etp atau men
5. Bagaimana hubungan antara

pihak pers?



terdiri dari enam orang; ) Hypermart Panakukang Makassar yang
. 1bu Hj. Hamira (guru SD)

2. Ibu Risma (lbu Rumah Tangga)

3. Ibu Fitriani (Pegawai Negeri Sipil)

4. Ibu Yuliani (Ibu Rumah Tangga)

5. Ibu Ida (Ibu Rumah Tangga)

6. Ibu Irawati (Wiraswasta)

7. Ibu Rida (Karyawan Perusahaan Swasta)

8. Ibu Arifah (Pegawai BUMN)

W

. Bapak Rahmat (Karyawan Perusahaan Swasta)
10, Ratih (Mahasiswi)

Adapun pertanyaan vang diajukan: 1
|. Dari mana Anda mengetahui program-program promosi  MEngEncl
Hypermart Panakukang Makassar?

2. Apa yang menjadi pertimbanga® Anda set

00
Panakukang Makassar schagal tempat belana

memberi peng

h;hrﬂa?
Makassar sebagai tempat untulk bef

4. Bagaimana pmduk-Pfﬂd

a?
Panakukang Makassar menurt A™ ukang Makassar?
kan untuk Hypermart d
u

3. Saran atau masu
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