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SEBAGAI FASHION STORE DI KOTA SOLO
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In order to maintain the company's image, pined Perigee expected to work
hard to continue to highlight the advantages, both in terms of services and
facilities, and trying to figure out the market appetite subscribers so able to
produce new products that suit their needs with competitive prices.
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Dalam dunia pemasaran, promosi merupakan hal yang wajib dilakukan oleh
sebuah perusahaan retail untuk memperkenalkan produk yang mereka jual kepada
masyarakat. Salah satu fashion retail yang sedang berkembang saat ini adalah ”Pined
Warehouse Perigee” yang berdiri sejak tahun 2008. Pada awalnya ”Pined Warehouse
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Strategi komunikasi pemasaran Pined Perigee Wearhouse sebagai fashion store
di kota Solo sangatlah menarik untuk diteliti, karena merupakan salah satu fahion




store di Solo. Sebuah fashion store yang menaungi brand-brand lokal berkualitas,
mereka memiliki proses kurasi produk yang ketat. Selain dari segi kualitas bahan,
kontruksi rancangan dan branding serta promosi yang bagus, sebuah produk haruslah
memiliki desain yang original dan kreativitas yang unik agar dapat masuk di Pined
Perigee Wearhouse .
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media yang dipilih Pined Perigee kepada receiver (khalayak) kemudian
khalayak akan memberikan respon dengan menggunakan produk. Demikian
komunikasi yang diterapkan oleh Pined Perigee Wearhouse selain untuk
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Tujuan utama dari komunikasi dalam dunia pemasaran adalah
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan audiens
tentang keberadaan produk yang ditawarkan. Menginformasikan dapat berupa
memperkenalkan cara pemakaian baru dari produk tertentu, menyampaikan

gliru, mengurangi ketakutan atau kekhawatiran calp
membangun citra perusaha_an,I Sedangy mtujuan kedua adalah me
pmémbljukl untu rnlbu ukpi'hr“i }E( alihkan Ip :
tertentu, engg:[?lrsepsi pelanggan terhad pf%/r:é'ub produk, mendarong
pembeli ‘u{m mbeli saat itu_jligajidan mendorong )
L = i

kunjungan Wiraniaga.
:ﬁunikasi dalare
pertu&n_.t_),uban suksesnya
usaha-yntuk menyampaika

pembeli, dan

pengaruhi dan

-'J'_.'_S:gﬁap brand sela
dengan’:g_gpat, hal ini unt

mewujud-k'é'r hal tersebut
strategi yang mencakup

ang di pasarkamdq&at laku terju
sitensi daribrand-itg:—s'endiri. Untuk

Ukan fStrategi yang'%qiﬁtt*dan tepat yaitu

biasa disebut dengan bauran promosi yaitu, iklan (advertising), penjualan tatap
muka (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan



masyarakat dan publisitas (publicity and public relation), serta pemasaran
langsung (direct marketing). Komunikasi pemasaran memegang peranan sangat
penting bagi pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara
keseluruhan tidak mengetahui keberadaan produk dipasar. Komunikasi pemasaran

juga menyedot anggaran yang sanga
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Model komunikasi pemasaran yang biasa dikembangkan pada umumnya
tidak jauh berebeda. Model komunikasi pemasaran meliputi sender atau juga
disebut sumber (source). Dalam pemasaran sumber berarti pihak yang mengirim

pesan pemasaran kepada konsumen. Pihak yang mengirim pesan tentu saja
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tidak sampai secara efektif. Hal ini dapat dilakukan dengan melihat indicator
tingkat penjualan produk atau jasa yang ditawarkan. Indicator penjualan ini dapat
menjadi sinyal awal bagi pemasar untuk melakukan penelitian atas pesan yang
disampaikan oleh konsumen (Sutisna, 2001:268-270)
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memaparkan suatu peristiwa. Penelitian ini tidak mencari atau menjelaskan

hubungan, tidak menguji hipotesis atau membuat prediksi. ( Rakhmat, 2001:24)
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3. Jenis Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

a. Data Primer, yaitu data yang dihimpun langsung dari narasumber yang

mengetahui dan berkompe
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Wawancara adalah suatu teknik pengumpulan data untuk mendapatkan
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informasi yang digali dari sumber data langusng melalui percakapan atau
tanya jawab. Wawancara dalam penelitian kualitatif sifathya mendalam
karena ingin mengekplorasi informasi secaara holistik dan jelas dari informan.
Wawancara mendalam adalah suatu proses mendapatkan informasi untuk

kepentingan penelitian denga ara berdialog antara peneliti sebagai

informan atau yang eriminformasi dalam konteks
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yang dianggap paling tahu tentang apa yang kita harapkan, atau mungkin dia
sebagai penguasa sehingga akan memudahkan peneliti menjelajahi obyek atau
situasi sosial yang diteliti. (Sugiyono, 2013: 218-219)

Purposive sampling menentukan subjek atau objek sesuai tujuan penelitian
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Triangulasi merupakan cara yang paling umum digunakan bagi

peningkatan validitas dalam penelitian kualitatif. Dalam kaitan ini, Denzin (1978)
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membedakan empat macam triangulasi sebagai teknik pemeriksaan yang
memanfaatkan  penggunaan  sumber, metode, penyidik, dan teori.
(Maleong,2002:331)

Triangulasi juga dapat dilakukan dengan menguji pemahaman peneliti
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analisis, yaitu reduksi data, sajian data dan penarikan kesimpulan, dilakukan
dengan bentuk interaktif dengan proses pengumpulan data (data collecting)
sebagai suatu siklus. (Miles dan Huberman, 1992:16)

Ketiga kegiatan dalam analisis model interaktif dapat dijelaskan sebagai
berikut :
1) Reduksi da

eduction)
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3) Peni?__i_pn kesimpulan (¢

lain, sehingga dapat mudah dipahami, dan temuannya dapat diinformasikan
kepada orang lain (Bogdan dalam Sugiyono, 2013: 244).
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Analisis data adalah proses mengorganisasikan dan mengurutkan data
kedalam pola, kategori dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan dan

dapat dirumuskan hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data ( Moleong,

1999:103). Dari pendapat diatas dapat diambil suatu pengertian bahwa analisis
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Pined Wearehouse Perige sebuah premium-class retail sebagai fashion store yang
menengah keatas yang berada di Kota Solo.

Walaupun telah melakukan kegiatan yang baik dan terencana, tidak ada
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