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BABI

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Pertumbuhan jumlah ritel di Indonesia ditkuti dengan semakin banyaknya produk
private label di pasaran. Hampir semua merek private label di Indonesia
mengikuti nama retailnya, seperti Alfamart, Giant, dan masih banyak lagi.
Hypermart menjadi satu-satunya retail yang tidak menggunakan nama retailnya
sebagai merk private label-nya, yaitu Value Plus.

Private label sendiri adalah produk yang dibeli peritel dari distributor
dengan kondisi tanpa merek untuk dijual kembali dengan pengemasan ulang dan
merek baru (Nair, 2011, hlm.146). Keunggulan dari produk private label terletak
pada harganya yang lebih murah 25-30% dibandingkan dengan produk berlabel
nasional (Abad, Lopez, & Milat, 2014, hlm.92). Sayangnya, harga bukan satu-
satunya faktor penentu dalam keputusan pembelian karena ada pertimbangan lain
seperti image brand, faktor kepercayaan dan tingkat awareness masyarakat
terhadap brand atau hal lainnya (Walsh & Mitchell, 2010, dalam Weiss, 2015,

hlm.3).

Hal ini diperkuat dengan penyebaran kuesioner yang sudah penulis
sebarkan kepada 100 responden di mana hanya 29% yang mengenali brand
tersebut dan hanya 30% yang pernah membelinya dengan 38,6% alasannya sudah
memiliki brand andalan, 41,4% tidak kenal brand dan 17,1% tidak mempercayai

kualitasnya. Beberapa alasan yang mungkin menjadi penyebabnya adalah
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promosi-promosi yang selama ini dilakukan pihak Hypermart kurang terfokuskan
kepada produk private label-nya sehingga awareness masyarakat terhadap Value
Plus masih sangat kurang, selain itu Hypermart juga hanya berbicara mengenai
harga Value Plus yang murah dan tidak pernah berbicara mengenai

keunggulannya sehingga hanya image murah yang tertanam di benak masyarakat.

Dengan melakukan kampanye iklan, persepsi masyarakat yang awalnya
menganggap Value Plus hanya sekedar produk yang murah bisa dirubah dan
akhirnya mau melakukan pembelian seperti yang dikatakan oleh Rogers dan
Storey bahwa kampanye adalah upaya komunikasi secara terus menerus pada
kurun waktu tertentu untuk menciptakan efek kepada sejumlah target (dalam

Venus, 2009, him.7).

Dengan adanya uraian fenomena tersebut maka penulis meneliti dan

merancang sesuai judul untuk proposal Tugas Akhir/Skripsi.

1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian masalah diatas, dapat dirumuskan masalah dalam pertanyaan

sebagai berikut:

1. Bagaimana cara mengkomunikasikan produk Value Plus ke target market

agar mereka mau membeli produk ini melalui kampanye iklan?

2. Bagaimana perancangan visualisasi kampanye iklan Value Plus?

1.3. Batasan Masalah

Ruang lingkup perancangan dan penelitian tugas akhir ini akan dibatasi pada:
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Peningkatan brand awareness dan brand trust Value Plus Hypermart

melalui advertising campaign

Target Market:

Demografis

Pria sebagai target utamanya dan wanita sebagai target sekundernya yang
sudah berkeluarga berusia 21-30 tahun, dengan pendidikan SMA, status
sosial ekonomi B. Hal ini dikarenakan dari penelitian yang dilakukan oleh
Vermila (2016) dalam jurnalnya yang berjudul “Analisis Karakteristik
Konsumen yang Berbelanja Sembako di Pasar Tradisional dan Pasar
Modern” didapati sebanyak 55% konsumen berusia 21-30 lebih memilih
berbelanja di pasar modern (hlm.1) dan untuk gender, menurut buku the
Colonial study of Progressive Grocer, pria lebih rentan untuk membeli
produk private label dibandingkan dengan wanita (Frank dan Boyd, 1965,

dalam Weiss, 2015, hlm.25).

Geografis : Jakarta dan Tangerang daerah perkotaan

Hal ini dikarenakan Jakarta merupakan konsumen dengan rata-rata
pengeluaran terbesar di seluruh Indonesia. (Badan Pusat Statistika. (2018).
Diunduh dari https://www.bps.go.id/statictable/2014/09/08/940/ rata-rata-
pengeluaran-per-kapita-sebulan-di-daerah-perkotaan-menurut-provinsi-

dan-kelompok-barang-rupiah-2007-2017.html)

Perancangan Kampanye Iklan..., Priska Ayuning Kurnia, FSD UMN, 2019



c. Psikografis

Menyukai produk dengan harga murah dan suka berbelanja kebutuhan

sehari-hari.

1.4. Tujuan Tugas Akhir
Mengubah pola pikir target konsumen dari yang beranggapan bahwa Value Plus
merupakan produk murahan menjadi produk berkualitas dengan harga yang

murah yang bisa menjaga keharmonisan keluarga.

1.5. Manfaat Tugas Akhir

1.5.1. Manfaat bagi penulis

Memahami serta menerapkan ilmu yang sudah didapat selama masa perkuliahan

dari awal semester sampai akhirnya bisa membuat tugas akhir ini.

1.5.2. Manfaat bagi orang lain

Memahami bahwa saat ini kualitas private label sudah semakin menyamai bahkan
lebih baik dari kualitas berlabel nasional namun tetap dengan harga yang lebih
murah. Serta menyadarkan dengan mengkonsumsi produk private label mereka

turut andil dalam membantu perekonomian produsen lokal.

1.5.3. Manfaat bagi universitas

Sebagai rujukan untuk penelitian sejenis.
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