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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Teori Desain Komunikasi 

Menurut Alice Twemlow dalam bukunya yang berjudul “What is Graphic Design 

for?” (2006:13), pengertian Desain Komunikasi Visual adalah sebuah proses 

komunikasi secara visual melalui penciptaan, pembentukan, penambahan elemen-

elemen desain yang berisi pesan yang ingin disampaikan.  

Elemen-elemen utama dalam Desain Komunikasi Visual, menurut buku “Graphic 

Design Essentials” (2009:32) adalah: 

 Lines (garis) 

Garis merupakan salah satu elemen yang paling dasar dalam desain grafis, 

namun memiliki banyak variasi, yaitu: garis lurus, garis melengkung, garis 

vertikal, garis horizontal, garis tebal, garis tipis. 

 Shape (bentuk) 

Bentuk merupakan garis luar dari sebuah objek. Bentuk dapat diisi oleh 

warna, tekstur, dan dapat ditentukan kedalamannya (depth) 

 Texture (tekstur) 

Dalam desain grafis, tekstur menambahkan keindahan dalam karya dan juga 

informasi.  
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 Size (ukuran) 

Pembedaan ukuran dalam berbagai elemen bertujuan untuk menunjukkan 

kepada pembaca mengenai inti utama dari sebuah desain, dan hirarki dari 

informasi. 

 

2.2 Pengertian Identitas 

Menurut Adams Morioka pada buku yang berjudul “Logo Design Workbook: A 

Hands-On Guide To Creating Logos” (2004:18) pengertian identitas adalah 

kombinasi dari sebuah logo (jenis huruf, warna, perumpamaan) dan perencanaan 

pekerjaan yang senada untuk membentuk pesan yang unik dan terpadu untuk 

sebuah perusahaan, orang, benda atau ide. Identitas sangatlah diperlukan untuk 

membedakan pribadi-pribadi, dan dalam membentuk identitas diperlukan 

kesinambungan dan totalitas baik secara internal maupun eksternal. 

 Pengertian identitas menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (1995) adalah 

ciri- ciri yang khas dan khusus mengenai seseorang; jati diri. Sedangkan 

berdasarkan “The New Oxford American Dictionary,” (2001), identity berarti 

kenyataan atau kebiasaan mengenai seseorang. 

 

2.3 Teori Corporate Identity 

Menurut Buku “Design Dictionary” (2008:88), istilah corporate identity memiliki 

arti: Penggabungan antara ekspresi verbal, prilaku, dan struktur yang 
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diaplikasikan dalam suatu perusahaan. Pembuatan corporate identity harus 

dilakukan secara konsisten. Corporate Identity yang sukses atau kompetitif harus 

didasarkan oleh inti utama atau nilai-nilau utama yang dimiliki perusahaan 

tersebut. 

Di dalam buku Pat Matson Knapp yang berjudul “Designing Corporate Identity: 

Graphic Design as a Business Strategy” (2001), terdapat 4 (empat) alasan atas 

perubahan corporate identity, antara lain; 

1. Identity for Renewal 

Dalam dunia bisnis perlu dilakukan perubahan corporate identity karena 

pentingnya sebuah pencitraan baru yang mampu bersiang dengan kompetitor 

yang terus bertambah.  

2. Identity for Repositioning 

Ketika sebuah perusahaan hendak memperluas bisnisnya dengan sebuah 

produk atau jasa yang baru, maka perusahaan tersebut harus memberikan tanda 

perubahan kepada pasar. Hal ini bertujuan agar identitas baru perusahaan 

tersebut memiliki peran yang penting dan mampu menarik perhatian pasar. 

3. Identity for Signal Change 

Beberapa perusahaan memiliki misi untuk memperbaiki kesan yang salah 

sedangkan yang lain bertujuan untuk memulai bisnis yang baru. Dalam hal ini, 

identitas baru sangat menolong perusahaan untuk menciptakan sebuah 

pencitraan dan kesan yang baru. 
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4. Identity for Growth 

Corporate identity baru digunakan untuk menunjukkan pada masyarakat 

bahwa perusahaan sudah berkembang menjadi perusahaan yang lebih besar. 

 

2.4 Teori Visual Identity 

Dalam buku “Designing Brand Identity” (2006:7) yang ditulis oleh Alina 

Wheeler, disebutkan beberapa alasan mengapa visual identity dibutuhkan oleh 

sebuah perusahaan, yaitu; 

1. Perusahaan yang bersangkutan merupakan perusahaan baru 

Sebuah persuahaan membutuhkan identitas visual untuk memperkenalkan 

dan mengembangkan produk atau jasa yang mereka miliki kepada publik. 

2. Logo yang lama telah usang 

Seiring dengan perusahaan yang terus berkembang, maka akan terjadi 

perluasaan usaha yang menyebabkan nama perusahaan dan logo perusahaan 

tidak atau kurang cocok lagi. Maka daripada itu perlu dibuat sebuah 

identitas yang baru untuk mencerminkan perkembangan perusahaan 

tersebut. 

3. Adanya perubahan manajemen perusahaan 

Perusahaan manajemen pada perusahaan akan berakibat pada berubahnya 

sistem dan juga nilai-nilai yang terkandung dalam perusahaan, sebuah 

identitas visual baru akan dapat merefleksikan perubahan dan pertumbuhan 

dari perusahaan tersebut. 
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4. Pertumbuhan atau perkembangan perusahaan 

Pertumbuhan dan perkembangan usaha perusahaan membuat sebuah 

perusahaan membuka anak-anak cabang dalam rangka memperluas pola 

usahanya, untuk itu perlu adanya sebuah sistem identifikasi utama yang 

menunjukan simbolisasi dari perusahan induknya. 

5. Pendapatan perusahaan menurun 

Berkurangnya rasio keuntungan dan pendapat merupakan sebuah indikator 

perusahaan untuk melakukan desain ulang visual identity yang baru. 

 

2.5 Pengertian Logo 

Menurut buku “Design Dictionary” (2008:249), pengertian logo adalah sebuah 

simbol yang merepresentasikan sebuah perusahaan, perorangan, pelayanan, atau 

objek. Sebuah logo biasanya mengandung teks, image, atau kombinasi keduanya.  

Dalam buku “The Brand Handbook” (2008:30), logo dikatakan memiliki 

pengaruh yang sangat kuat karena logo merupakan elemen utama dalam proses 

branding, yang berfungsi sebagai pencetus visual suatu perusahaan yang dapat 

bekerja lebih cepat daripada kata-kata. Simbol dalam logo dapat menunjukkan 

emosi yang paling rumit sekalipun. 

Dalam buku “Logo Design Workbook” (2004:68), dijelaskan beberapa kriteria 

logo yang baik, yaitu: 

1.  Memiliki konsep yang konsisten  

Penggabungan secara konsisten, antara grup visual dan elemen kata-kata dapat 
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menciptakan branding yang efektif, karena mengandung sistem di      

dalamnya. 

2.   Dapat menyampaikan pesan tertentu 

Penggunaan berbagai elemen grafis dalam pembuatan logo bertujuan untuk    

memperkuat pesan yang ingin disampaikan. 

3.  Dapat mengakomodasi klien 

Dalam pembuatan logo, harus dipertimbangkan siapa yang akan            

menggunakan logo tersebut dan bagaimana penggunaannya. Dengan demikian, 

logo yang dibuat akan dapat mencerminkan kepribadian klien, dan mampu 

mengakomodasi permintaan klien. 

4. Memiliki fleksibilitas dalam penggunaannya 

Logo yang baik harus dapat digunakan di berbagai media. 

Berikut ini adalah daftar 10 (sepuluh) kriteria yang patut dipertimbangkan dalam 

mendesain logo yang baik menurut Gregory Thomas dalam bukunya yang 

berjudul “How to Design Logos, Symbols, and Icons” (2000): 

1. Visibility 

Logo yang dibuat harus menonjol dari lingkungan sekitarnya serta mudah 

dibedakan dan cepat diingat. 

2. Application 

Sebuah logo harus dapat diaplikasikan dalam berbagai media. Mulai dari 
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resolusi sebuah monitor video hingga materai pada sebuah produk. 

3. Distinctiveness 

Sebuah logo dan pengaplikasiannya harus dapat menunjukkan perbedaan 

antara dirinya dengan pesaingnya. 

4. University 

Konsep yang ingin disampaikan dalam sebuah logo harus dapat 

dimengerti secara universal. 

5. Retention 

Logo yang baik dapat membuat masyarakat mudah untuk mengingat logo 

tersebut. 

6. Colour 

Sebuah logo yang baik dapat bekerja dalam banyak media, seperti mesin fax 

dan fotokopi, yang tidak dapat menampilkan nuansa halus dari beberapa 

susunan warna atau emboss. 

7. Descriptiveness 

Logo harus dapat mendeskripsikan sifat dasar dari sebuah perusahaan atau 

produk. Sebuah logo yang baik adalah logo yang dapat melakukan hal tersebut 

tanpa harus ada penjelasan literal. 

8. Timeless 

Logo yang baik harus dapat bertahan dan diuji oleh waktu.  

9. Modularity 

Dapat dilihat dari merek-merek terbaik yang didukung dengan tipografi dan 

elemen grafis lainnya yang menjadi kesatuan yang baik. 
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10. Equity 

Umur, penggunaan dan pengenalan dari sebuah logo adalah juga merupakan 

pertimbangan primer dalam pengembangannya. Desainer juga harus 

mengetahui kapan dan apa yang harus di desain ulang. 

 

2.6 Teori Tipografi 

Pengertian tipografi dalam buku “Logo Design Workbook” (2004:46) adalah 

gambar yang dibentuk dari gabungan kata-kata, yang bertujuan untuk 

menyampaikan pesan tertentu. Penggunaan tipografi harus didasarkan oleh sikap, 

sejarah, dan budaya sebuah perusahaan atau produk. 

Menurut Alan Pipes dalam “Production For Graphic Designers” (2001), tipografi 

adalah seni atau teknik mengatur huruf, desain huruf dan pemodifikasian sebuah 

tulisan. Dalam modifikasi tulisan, digunakan tipe, ukuran, lebar paragraf agar 

mempunyai keseimbangan yang harmonis antara jarak huruf dan paragraf. 

Terdapat beberapa prinsip tipografi yang diutarakan oleh David E. Carter pada 

buku “How to Improve Your Corporate Identity” (1986), yaitu: 

a. Legibility 

Kualitas dari huruf sehingga huruf tersebut dapat terbaca dengan mudah. 

Misalnya bentuk huruf yang terlalu abstrak dapat membuat huruf tersebut tidak 

terbaca. Readibility: Kualitas pada teks yang membuat teks tersebut mudah 

dibaca, menarik, dan tidak melelahkan mata. Teks dapat legible tetapi tidak 

readible. Hal ini berhubungan pula dengan jarak antar huruf dan jarak antar baris. 
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b. Visibility 

Kemampuan huruf dan teks untuk terbaca. Misalnya ukuran huruf 

pada billboard yang ada di pinggir jalan harus cukup besar, sehingga dapat 

terbaca dari jarak jauh sekalipun. 

c. Clarity 

Kualitas teks dan huruf untuk dapat dimengerti dengan jelas. Misalnya slogan 

berbahasa Inggris pada billboard di pinggir jalan harus dapat dimengerti. 

 

2.7 Teori Warna 

Berdasarkan buku “Universal Principles of Design” (2010), karangan William 

Lidwell, Kritina Holden dan Jill Butler, warna berguna untuk menarik perhatian 

orang dan dapat memberikan arti tertentu. Sebuah desain dengan warna menjadi 

lebih menarik secara visual dan menambahkan nilai estetikanya. Warna juga 

memberikan pernyataan yang cukup kuat dalam mengkomunikasikan suatu pesan 

yang ingin disampaikan klien kepada publik. 

 Dalam buku “Logo Design Workbook” (2006:50) dituliskan bahwa warna 

yang dilihat dapat menimbulkan gairah emosional seseorang. Warna juga 

merupakan salah satu elemen yang penting untuk sistem ingatan manusia dan 

menunjukkan ciri khas dari sebuah perusahaan. 

 Menurut buku “The Essential Principles of Graphic Design” (2008:15), 

serta digabungkan dengan sumber dari buku “Logo Design Workbook” (2006:51), 

sifat dan karakter warna dijabarkan sebagai berikut: 
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 Hitam memberikan kesan misterius dan melambangkan otoritas. 

Warna hitam sangat populer di dalam dunia mode karena dapat 

membuat pemakainya terlihat lebih kurus dan klasik. Disisi lain, warna 

hitam juga melambangkan ketakutan, kematian, kejahatan, dan rahasia. 

 Putih melambangkan kesempurnaan, kebersihan, dan kebenaran. 

Warna putih juga melambangkan kepolosan dan kemurnian, maka dari 

itu pengantin wanita mengenakan gaun berwarna putih pada pesta 

pernikahan. Warna putih juga merefleksikan cahaya, sehingga 

dianggap sebagai warna musim panas.  

 Abu-abu merupakan warna yang netral, dan melambangkan 

ketidakpastian. 

 Merah merupakan warna yang mereprentasikan cinta, gairah, 

kemarahan, pertempuran, dan darah. Merah merupakan warna yang 

sangat eye-catching. 

 Merah muda adalah warna yang romantis, melambangkan 

penghargaan, kebahagiaan, kekaguman, persahabatan, dan harmoni. 

 Ungu merupakan simbol keluarga bangsawan, karena warna ungu 

mengandung kemewahan dan kekayaan. Warna ungu juga 

melambangkan	
   kebijaksanaan, spiritualitas, imaginasi, romantis dan 

feminin. 

 Biru adalah salah satu warna yang sangat populer, disukai oleh banyak 

orang. Berlawanan dengan merah, warna biru memberikan efek 

kedamaian. Warna biru juga melambangkan pengetahuan, ketenangan, 
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dan kesejukan. Tubuh kita secara otomatis akan mengeluarkan zat 

kimia yang menenangkan apabila kita melihat warna biru.  

 Hijau melambangkan alam, uang, kesembuhan, sukses, dan 

pertumbuhan. Warna hijau juga memiliki sifat menenangkan dan 

menyegarkan.	
  

 Kuning adalah warna yang optimis, dan eye-catching, namun apabila 

penggunaannya tidak tepat atau berlebihan, dapat mengganggu 

penglihatan. Warna kuning dapat menunjukkan sukacita, kepintaran, 

hati-hati, dan muda. 

 Orange merupakan warna yang melambangkan kreatifitas, energi, 

keunikan. 

 Coklat merupakan warna tanah, yang menghangatkan dan 

melambangkan persahabatan, dan keberanian.. 

 

2.8  Teori Branding 

Menurut Way Olins dalam bukunya yang berjudul “The Brand Handbook” 

(2008:8), sebuah brand merupakan sebuah organisasi, atau produk, atau jasa 

dengan kepribadian. Adapun tujuan dari proses branding adalah: 

1. Membuat desain, memasarkan, dan mengkomunikasikan pesan. 

2. Memberi pengaruh kepada setiap bagian dalam perusahaan dan konsumen 

mengenai perusahaan atau barang yang dijual. 

3. Membuat aktivitas pemasaran perusahaan konsisten dan kuat. 
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4. Membuat strategi pemasaran terlihat jelas dan dapat dirasakan oleh 

konsumen. 

 

2.9 Teori Brand Architecture 

Menurut buku “The Brand Handbook” (2008:44), pengertian brand architecture 

adalah struktur dimana suatu brand ditempatkan. Brand Architecture 

dikategorikan menjadi 3 (tiga), yaitu: 

1. Corporate or Monolithic – the single business entitiy 

Perusahaan atau organisasi menggunakan satu nama dan satu sistem visual 

untuk semuanya. Contohnya, Yamaha dan HSBC. 

2. Endorsed – the multiple business identity 

Perusahaan atau organisasi memiliki berbagai macam merek yang setiap 

mereknya dibawahi oleh nama grup. Contohnya, Nestle. 

3. Branded – the brand based identity 

Perusahaan atau organisasi memiliki sejumlah merek yang lingkupnya luas. 

Contohnya, P&G. 

 

2.10  Teori Brand Awareness 

Dalam bukunya “Strategic Brand Management: Building, measuring, and 

managing brand” (2008), penulis Kevin Lane Keller membahas bahwa brand 

awareness terdiri dari brand recognition dan brand recall performance. Brand 
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recognition terkait pada kemampuan konsumen dalam menganggapi suatu brand 

ketika diberikan petunjuk. Sedangkan brand recall berkaitan dengan kemampuan 

konsumen untuk mengingat kembali suatu brand ketika diberikan petunjuk berupa 

kategori produk, kebutuhan yang perlu dipenuhi oleh suatu kategori produk, atau 

situasi pembelian atau pemakaian. 

Informasi mengenai tingkatan brand awareness dapat diperoleh dengan 

menggunakan kuisioner. Tingkatan dari piramida kesadaran merek dapat 

dijelaskan sebagai berikut, antara lain: 

1. Top of mind 

Top of mind adalah merek yang pertama kali diingat oleh konsumen atau 

pertama kali disebut ketika konsumen ditanya tentang suatu produk tertentu. 

Top of mind menggunakan single respond questions yang artinya konsumen 

hanya boleh memberikan satu jawaban untuk pertanyaan ini. 

2. Brand Recall 

Brand recall adalah pengingatan kembali merek yang dicerminkan dengan 

merek lain yang diingat oleh konsumen setelah konsumen menyebutkan merek 

yang pertama. Brand recall menggunakan multi respond questions yang 

artinya konsumen memberikan jawaban tanpa dibantu. 

3. Brand Recognition 

Yang dimaksud dengan brand recognition adalah pengenalan merek dimana 

tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek diukur dengan diberikan 

bantuan dengan menyebutkan ciri-ciri produk tersebut. Pertanyaan diajukan 

untuk mengetahui berapa banyak konsumen yang perlu diingatkan tentang 
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keberadaan merek tersebut. 

3. Unware of brand 

Yang dimaksud dengan unware of brand adalah tingkat paling rendah dalam 

piramida brand awareness, dimana konsumen tidak menyadari keeksistensian 

suatu merek. 

 

2.11 Teori Layout 

Menurut buku “Design Dictionary” (2008:243), pengertian layout adalah 

penetapan pengaturan, proporsi dan hubungan antara elemen-elemen individu 

pada halaman yang akan didesain. Elemen-elemen individu tersebut adalah 

gambar, body copy, judul, label dan elemen grafis lainnya.	
  

Dalam buku “Layout Dasar dan Penerapannya” (2008:74), Surianto Rustan 

menjelaskan bahwa prinsip-prinsip dasar sebuah layout antara lain: 

1.  Sequence/Urutan 

Dalam membuat sebuah layout, kita harus menetapkan prioritas dan 

pengurutan data yang harus dibaca pertama kali hingga data yang terakhir kali 

dibaca. Dengan adanya sequence akan membuat para pembaca secara otomatis 

mengurutkan pandangan matanya sesuai dengan yang diinginkan. 

2. Emphasis 

Dalam rangka menarik perhatian para pembaca, dalam setiap pesan dan layout 

yang ingin disampaikan harus memiliki daya tarik dan penekanan yang tinggi 

agar audience dapat merespons lebih cepat. 
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3. Balance/keseimbangan 

Balance merupakan pembagian berat dan merata pada sebuah layout. 

Pembagian ini ditujukan agar menghasilkan kesan yang seimbang dengan 

menggunakan elemen-elemen yang dibutuhkan dan meletakkan elemen-elemen 

tersebut pada tempat yang tepat. 

4. Unity/Kesatuan 

Semua elemen harus saling berkaitan dan disusun secara tepat. Kesatuan disini 

juga mencakup keselarasan antara elemen-elemen yang terlihat secara fisik dan 

pesan yang ingin disampaikan 

 

2.12 Teori Grid 

Pengertian grid menurut buku “Layout Workbook” (2007:53), adalah 

pengorganisasian berbagai macam elemen yang bertujuan untuk membantu 

desainer dalam pembuatan komposisi suatu desain. Grid system digunakan untuk 

menunjukkan kekuatan structural sebuah desain. 

estetik. 

 Menurut buku “Layout” (2005:53), kegunaan dari penggunaan grid 

adalah untuk mengorganisasikan penempatan jarak dan elemen-elemen desain. 

Penggunaan grid menghasilkan tingkat akurasi yang tepat dalam penempatan 

berbagai elemen, baik dalam pengukuran maupun jarak proporsional. 

 Menurut buku “Layout Workbook” (2007:62) ada lima jenis grid yaitu: 

1. Single-column grid  

Merupakan sistem grid yang paling dasar, yakni hanya terdiri dari satu bagian 
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saja. Jenis ini memberikan kesan simpel dan cocok untuk merepresentasikan 

sebuah desain yang terdiri dari banyak teks yang dapat memakai beberapa 

lembar halaman secara berturut-turut. Margin yang digunakan sebaiknya 

memiliki area yang lebih besar pada bagian bawah dan pada sisi kanan maupun 

kiri, namun memiliki area yang lebih kecil pada bagian atas. Aturan ini 

merupakan aturan klasik. Ukuran dari single-column ini sendiri sebaiknya 

jangan terlalu lebar dan luas dan memperhatikan panjang baris untuk menjaga 

tingkat keterbacaannya. 

2. Multiple-column grid 

Memiliki beberapa bagian kolum yang membuatnya lebih fleksibel dalam 

penyusunan elemen-elemen visual yang ada. Ukuran masing- masing kolum 

ditentukan oleh desainer, tergantung pada layout yang ingin dibuat dan juga 

memperhatikan konten yang akan diisi pada halaman ini. Multiple-column ini 

cocok untuk desain yang lebih kompleks seperti buku, majalah dan media 

publikasi lainnya yang mengandung konten yang beraneka ragam. Multiple-

column dapat menciptakan sebuah ritme, drama, pergerakkan dan juga sebuah 

interaksi antar elemen visualnya. 

3. Modular grid 

Merupakan perpaduan antara multiple-column grid dengan garis-garis 

horizontal atau horizontal flowlines yang membagi halaman menjadi beberapa 

unit atau modul (modules). Modules ini adalah area aktif yang dapat diisi 

dengan elemen visual. Modular grids juga memberikan lebih banyak 
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fleksibilitas pada desainer dalam menyusun sebuah komposisi dan cocok untuk 

publikasi seperti majalah dan koran. 

4. Alternative Grid 

Jenis ini biasanya digunakan apabila desainer tidak membutuhkan basic grid 

(sistem grid yang dasar) dan ingin memasukkan konten yang lebih kompleks. 

Hasil desainnya pun menjadi lebih kompleks dan lebih playful yang 

memunculkan emosi yang lebih melunjak. Alternative grids tidak cocok 

apabila desainer ingin membuat sebuah desain yang teratur. 

5. Breaking the grids 

Merupakan jenis grid yang tidak memiliki aturan dan grid yang absolut. 

Dengan jenis ini, desainer dibantu untuk membuat desain yang lebih dinamis. 

Walaupun grid dapat menjadi sebuah landasan untuk membuat desain yang 

baik, desainer juga perlu belajar bahwa grid bukanlah sebuah patokan yang 

harus selalu dituruti. Grid juga bisa dilanggar namun tetap dikontrol dan butuh 

intuisi serta keahlian yang cukup baik. 

 

2.13 Media Periklanan 

Seiring dengan perkembangan jaman, media iklan terus berkembang dari media 

konvensional yang banyak digunakan, seperti koran, majalah hingga media- 

media tidak umum yang saat ini sudah mulai banyak digunakan. Karena itu, 

media iklan dibedakan menjadi 2 (dua) jenis, yaitu: 
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1. Above the line 

Berarti iklan yang mengharuskan pembayaran komisi kepada biro iklan, 

contohnya adalah tayangan iklan di media cetak, teleisi, radio, bioskop, 

billboard, dan sejenisnya. Awalnya iklan above the line lebih dominan, dan 

dikuasai oleh 5 (lima) media yang berhak mengatur pengakuan dan 

pembayaran komisi kepada biro-biro iklan, yaitu pers (Koran dan majalah), 

radio, televisi, iklan di luar ruang (outdoor), dan bioskop. 

2. Below the line 

Iklan yang tidak mengharuskan pembayaran komisi kepada biro iklan, 

contohnya iklan pada poster, stiker, brosur, leaflet, dan sebagainya. 

Hal penting yang perlu ditekankan adalah jangan memandang media below the 

line lebih rendah dari media above the line. Keduanya sama-sama bermanfaat dan 

memiliki kelebihan tersendiri. Pemilihan media periklanan yang tepat bergantung 

pada tujuan pemasang iklan dan bentuk kampanye periklanan yang dilakukannya. 

 

2.14 Teori Pengembangan Lahan dan Arsitektur 

Menurut buku “Land Development Handbook” (1996), pengertian desain 

pengembangan lahan adalah proses sistematis mengumpulkan, mempelajari, 

menganalisa data, dan perencanaan untuk mengelola tanah sesuai dengan standar 

politik, ekonomi, dan lingkungan yang dapat diterima oleh masyarakat, yang di 

dalamnya terdapat persuasi, kemampuan pemasaran, dan negosiasi. 

Perancangan Ulang Corporate..., Jessica Roberto, FSD UMN, 2013



	
  

	
  

24 

pihak yang mengembangkan lahan disebut pengembang/developer. Dan arsitek 

adalah salah satu anggota dari tim pengembang lahan tersebut. 

Didalam “Kamus Besar Bahasa Indonesia” (1995), disebutkan pengertian 

pengembang/developer yaitu perusahaan yg melakukan kegiatan pengadaan dan 

pengolahan tanah serta pengadaan bangunan dan/atau sarana dan prasarana 

dengan maksud dijual atau disewakan. 

Pengertian arsitektur adalah [1] Seni dan ilmu merancang serta membuat 

konstruksi bangunan, [2] Metode dan gaya rancangan suatu konstruksi bangunan. 

 

2.15 Teori Desain Rumah Sehat 

 Menurut Imelda Akmal, dalam bukunya yang berjudul “Rumah Mungil yang 

Sehat” (2005:16), sebuah rumah dapat dikatakan masuk kategori rumah sehat 

apabila mempertimbangkan beberapa hal berikut: 

1. Lingkungan 

a. Lokasi 

Lokasi perumahan yang strategis harus memiliki kemudahan dalam akses 

transportasi dari dan ke tempat tujuan rutin, fasilitas umum (sekolah, 

rumah sakit, pasar, tempat ibadah), pepohonan untuk menjaga tingkat 

kerindangan yang optimal, dan mengikuti aturan Koefisien Dasar 

Bangunan (KDB) yang mengatur tentang luas bangunan rumah tidak lebih 
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dari 60% luas lahan, agar tidak mengganggu daya serap air pada 

lingkungan.  

b.  Fasilitas Pelengkap: 

 1. Sarana Air Bersih 

Rumah yang baik harus memilki sarana air bersih dengan kapasitas 120 

liter air/hari/orang. Air yang bersih dan sehat memiliki kriteria sebagai 

berikut: 

- Fisik: tidak berwarna, tidak berbau, terasa tawar, segar, jernih 

- Kimia: tidak mengandung zat membahayakan/merusak 

- Bakteriologi: tidak mengandung bakteri yang mengganggu 

 kesehatan 

2. Saluran Pembuangan Air Kotor 

Air buangan dari kamar mandi, dapur harus dapat disalurkan melalui 

selokan terbuka atau tertutup dari dalam rumah ke selokan air di pinggir 

jalan. Limbah kotoran manusia juga harus dikelola agar tidak 

menimbulkan bau dan mencemari permukaan dan air tanah. 

3. Tempat Pembuangan Sampah 

 Setiap rumah harus menyediakan tempat sampah yang memiliki tutup agar 

 lalat dan binatang lain tidak dapat masuk. Tentunya pada lingkungan 

 perumahan tersebut terdapat petugas pengangkut sampah yang mengambil 
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 sampah secara berkala untuk menghindari penimbunan sampah berlebihan. 

2. Teknologi Bangunan 

Secara umum, konstruksi bangunan rumah bagian atap, dinding, dan pondasi 

rumah harus kokoh, kaku dan kuat menahan beban sendiri, beban angin dan 

beban gempa. Berikut persyaratan kualitas minimal rumah sehat: 

a. Atap 

Atap berfungsi untuk menahan panas, debu, dan air hujan. 

b. Plafon 

Plafon berfungsi untuk mengurangi radiasi matahari yang masuk ke dalam 

rumah. Tinggi plafon sekurangnya 240cm. Dengan adanya pemanasan 

global saat ini tinggi plafon sangat mempengaruhi suhu dalam rumah, selain 

itu plafon harus mudah dibersihkan dan tidak rawan kecelakaan. 

c. Dinding 

Dinding berfungsi untuk menahan angin dan debu, serta dibuat tidak tembus 

pandang. Dinding dilengkapi dengan sarana ventilasi untuk pengaturan 

sirkulasi udara. Khusus untuk dinding kamar mandi dan tempat cuci harus 

kedap air dan mudah dibersihkan. Dinding harus cukup kaku, tahan 

terhadap gempa. 

d. Jendela dan pintu 

Jendela dan pintu berfungsi sebagai lubang angin, jalan udara segar, terang 
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hari. Pintu juga digunakan sebagai sirkulasi antar ruang. 

e. Lantai 

Lantai harus dalam keadaan kering, tidak lembab. Bahan lantai harus kedap 

air dan mudah dibersihkan. 

3. Fisika Bangunan 

a. Pencahayaan 

Cahaya sangat berpontensi besar dalam menyehatkan manusia. Contoh 

kegunaan cahaya dari segi kesehatan fisik adalah cahaya matahari yang 

mampu membunuh kuman penyakit, selain itu pada malam hari cahaya 

berguna sebagai penerangan, intensitas cahaya yang kurang dapat 

menyebabkan kecelakaan. Pencahayaan dibagi menjadi dua, yaitu: 

- Pencahayaan Alami 

Pada pagi dan siang hari, usahakan tiap ruang dalam rumah tidak memakai 

lampu, hal ini termasuk penghematan biaya listrik. Untuk mendukung 

kondisi tersebut, posisikanlah ruang yang membutuhkan sinar matahari 

sesuai dengan arah datang matahari. 

- Pencahayaan Buatan 

Pada sore dan malam hari atau pada kondisi tertentu yang membutuhkan 

cahaya seperti cuaca mendung yang menghalangi cahaya matahari masuk 

ke dalam rumah, mengharuskan kita menggunakan pencahayaan buatan, 
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yaitu lampu.  

b. Penghawaan 

 Bangunan rumah sebaiknya berdiri bebas dengan jarak yang cukup dengan 

 bangunan lain. Orientasi rumah ditempatkan di antara lintasan matahari dan

 angin, yaitu letak rumah berarah antara timur ke barat dan terletak tegak 

 lurus terhadap arah angin. 

c. Penghijauan 

 Tanaman dapat membantu manusia untuk menjaga kesehatan mental seperti 

 mengurangi stres karena menghadirkan pemandangan yang melegakan dan

 menenangkan. Selan itu tanaman juga dapat menjaga kesehatan fisik. 

 

2.16 Teori Segmentasi, Targeting, Positioning 

Menurut Simon Jonatan (2007:98), Segmentasi merupakan pengidentifikasian 

keinginan konsumen dan memasukkannya ke dalam sekumpulan kelompok. Ia 

juga menjelaskan tujuan dari segmentasi terdiri dari tiga tujuan utama, yaitu: 

1. Memungkinkan pemasar untuk mengidentifikasi kelompok konsumen dengan 

kebutuhan yang sama dan menganalisa karakteristik dan perilaku pembelian 

dari kelompok tersebut. 
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2. Menyediakan informasi bagi pemasar untuk membantu mereka merancang 

bauran pemasaran (marketing mix) yang sesuai dengan sifat dan kehendak dari 

satu atau lebih segmen. 

3. Konsisten dengan konsep pemasaran yakni memuaskan keinginan dan 

kebutuhan konsumen ketika bertemu dengan tujuan organisasi. 

 

Dalam buku “Markplus on Strategy”, Hermawan Kertajaya menjelaskan strategi 

untuk mengalokasikan sumber daya perusahaan secara efektif. Mengapa? Karena 

sumber daya selalu terbatas. Targeting adalah tentang bagaimana menempatkan 

dengan tepat sebuah perusahaan dalam segmen market yang sudah dipilih 

sebelumnya. (2002:50). 

Tiga jenis targeting di antaranya: 

1. Undifferentiated Targeting 

Perusahaan pertama yang ada di sebuah industri biasanya menggunakan strategi 

undifferentiated targeting. Tanpa persaingan, perusahaan tidak perlu menyusun 

bauran pemasaran untuk segmen pasar yang dituju. Keunggulan dari strategi ini 

adalah untuk menghemat biaya produksi dan pemasaran. Karena hanya satu jenis 

saja yang diproduksi perusahaan harus mampu untuk meraih keuntungan pada 

produksi massal. 

	
  

	
  

Perancangan Ulang Corporate..., Jessica Roberto, FSD UMN, 2013



	
  

	
  

30 

2. Concentrated Targeting 

Dengan strategi ini perusahaan memilih pasar inche yaitu satu segmen yang ada 

dipasar sebagai sasaran pasarnya. Karena hanya berkonsentrasi ke segmen tunggal 

saja maka perusahaan dapat berkonsentrasi untuk memahami kebutuhan, motif 

dan kepuasan dari anggota segmen pasar tersebut dalam mengembangkan dan 

menjaga komunikasi pemasaran khusus. 

3. Mutisegment Targeting 

Perusahaan yang memilih untuk melayani dua atau lebih segmen pasar dan 

mengembangkan komunikasi pemasaran yang berbeda. Strategi tersebut 

menawarkan banyak manfaat bagi perusahaan, misalnya volume penjualan yang 

lebih besar, laba yang lebih besar, pangsa pasar yang lebih luas serta skala 

ekonomi dalam produksi dan pemasaran. 

 

 Menurut buku “Marklus dan Marketing”, oleh Hermawan Kertajaya 

menyatakan bahwa positioning adalah cara menanamkan kredibilitas brand 

dibenak dibenak pelanggan. Dengan positioning yang tepat akan membantu 

pelanggan mendefinisikan dan membedakan sebuah produk dengan pesaingnya. 

kombinasi  harga, produk, promosi, dan tempat–tempat yang mempengaruhi 

penjualan.  

Beberapa pengertian yang berkaitan dengan konsep positioning yaitu: 
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1. Keunikan posisi yang diadopsi brand dalam lingkungan yang kompetitif untuk 

menjamin agar konsumen dalam pasar sasaran dapat mengenal brand tersebut 

dibandingkan brand lainnya. Positioning melibatkan setiap elemen dalam 

bauran pemasaran yang ditetapkan. 

2. Merupakan ide yang berbeda dan selalu diingat dalam brand, dimana ide 

tersebut diharapkan selalu berada dalam bentuk pelanggan atau calon 

konsumen. 

3. Adalah janji yang diperoleh berupa pengalaman setiap hari, baik besar 

maupun kecil, melalui pesan, produk atau jasa, apabila dilakukan dengan baik 

positioning menciptakan hubungan emosional antara brand dengan pelanggan. 

 
 
2.17 Teori Consumer Behaviour 

Menurut buku “Consumer Behavior” (2010:23), pengertian perilaku konsumen 

adalah pembelajaran konsumen ketika mereka menukarkan sesuatu yang berharga 

untuk suatu produk atau pelayananan, guna menjawab kebutuhan mereka. Dalam 

pembelajaran ini, proses-prosesnya mencakup pemilihan, penggunaan, evaluasi, 

dan pembuangan produk atau pelayanan. 
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