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PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Pasar tradisional di Indonesia sejak dahulu sudah menjadi andalan masyarakat
untuk memenuhi keperluan dapur dan rumah tangga. Pemilihan nama pasar
biasanya merupakan nama daerah tersebut. Kelebihan lain pasar tradisional adalah
soal harga jual dan lokasi. Harga barang yang diperjualbelikan relatif murah dan
letaknya juga tidak jauh dari suatu pemukiman. Ada dua jenis pasar di pasar
tradisional yaitu pasar basah dan kering. Pasar basah merupakan pasar yang
menjual keperluan dapur yang bersifat basah seperti daging, sayur, tahu, dan
sebagainya. Pasar kering adalah pasar yang menjual kebutuhan dapur yang bersifat
kering seperti beras, makanan kering, dan sebagainya. Bentuk dari pasar tradisional

sendiri biasanya berupa kios-kios dan los semi permanen.

Pasar Santa merupakan pasar tradisional yang ada sejak 1971 di Kebayoran
Baru. Akhirnya pada tahun 2007, pasar ini mengalami renovasi. Renovasi pasar
Santa meliputi perubahan bentuk menjadi berbentuk sebuah bangunan yang terdiri
dari 3 lantai (lantai basemen, lantai dasar dan lantai 1) dan memiliki 1151 kios.
Revitalisasi menjadi gedung permanen ternyata tidak berdampak baik untuk
penjualan pedagang. Terlebih pada lantai 1, tidak ada satupun kios yang digunakan.
Melihat kondisi demikian Kepala Pasar Santa tidak tinggal diam, beliau mulai
menawarkan kepada komunitas tertentu untuk mengisi kios-kios kosong terutama

di lantai 1. Melihat peluang yang akan ada di kemudian hari, akhirnya komunitas
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piringan hitam dan komunitas kopi memutuskan menyewa kios di pasar Santa.
Berawal dari promosi dari mulut ke mulut, pasar Santa mulai ramai oleh para anak
muda. Mereka mulai menyewa kios yang ada, khususnya di lantai 1. Salah satu
alasan pemilihan tempat adalah harga sewa yang tentu lebih murah jika
dibandingkan pusat perbelanjaan modern dan lokasi yang sangat strategis karena

berada di daerah pemukiman dengan status menengah keatas.

Lokasi pasar Santa berada ditengah pemukiman mewah di Jakarta Selatan.
Pertengahan tahun 2015, pasar ini mengalami peningkatan omset yang cukup tinggi
baik disetiap lantai usaha karena pengunjung terus berdatangan. Hal ini tidak lepas
dari peran beberapa komunitas yang membuka usaha di pasar ini. Kendala yang
terjadi sejak awal Februari 2016 adalah terjadinya mismanagement tentang harga
sewa kios yang membuat para pedagang kecil tidak mampu bersaing. Persoalan
tersebut membuat penurunan pengunjung pun terasa oleh para pedagang, oleh
karena itu untuk mengembalikan kejayaan pasar Santa diperlukan media promosi

yang mencukupi.

Pasar Santa memiliki keunikkan tersendiri diantara pasar tradisional lainnya
yaitu, ada piringan hitam di dalam pasar tradisional. Seperti yang diketahui
piringan hitam bukanlah barang yang murah karena merupakan barang hobi yang
mempunyai target pasar cukup spesifik. Keunikan tersebut yang menciptakan
sebuah daya tarik baru pasar Santa. Sejak tutupnya beberapa toko besar penjual rilis
musik bentuk fisik pada 2015, hanya ada beberapa tempat saja yang menjualnya
secara khusus terlebih untuk piringan hitam. Kebutuhan sehari-hari hingga

kebutuhan hobi tersedia di pasar ini. Keunikkan lainnya adalah tersedianya tempat
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santai dan bersenda gurau bagi para pengunjung sambil menikmati makanan dan
kopi. Ekonomi kreatif di dalam pasar tradisional, diharapkan dapat membantu
program pemerintah tentang adanya revitalisasi pasar tradisional dan memajukan
ekonomi kreatif. Program tersebut merupakan program ke-6 dari 9 program yang
dimiliki Presiden Republik Indonesia (2014) Bapak Joko Widodo dan Bapak Jusuf
Kalla. Hal tersebut sudah terbukti dari banyaknya proyek modernisasi pasar
tradisional dan dibangunnya sebuah lembaga pemerintah nonkementrian pada 20
Januari 2015 bernama Badan Ekonomi Kreatif. Menurut Phutut Indroyono dalam
jurnalnya yang berjudul Revitalisasi Pengelolaan Pasar Rakyat Berbasis Ekonomi

Ekonomi Kerakyatan, revitalisasi yaitu :

“Revitalisasi pasar rakyat bukan sebtas merehab gedung, tetapi harus
menyentuh hal-hal mendasar. Upaya ini harus mampu memperbaharui
semangat / etos kerja pedagang pasar, agar dapat memperbaiki kinerja
dalam berjualan, mampu mengelola manajemen keungan agar tidak
dinakali renternir, mampu bersatu mengembangkan budaya
kekeluargaan di lingkungan pasar, dan lain-lain. Selain itu, revitalisasi
juga harus mampu merombak manajemen kelembagaan pengelola
pasar, menjadi lebih berkinerja meningkatkan pangasa pasar (market-

share) pasar yang dikelolanya.”

Pasar tradisional memiliki suatu nilai yang secara tidak langsung mendukung
komunikasi secara langsung. Hal tersebut terjadi pada proses tawar menawar antara
sesama pedagang atau pedagang dengan pembeli. Pasar Santa merupakan pasar

dengan banyak pembahasan oleh berbagai media pemberitaan. Kafe dan jajanan
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yang biasanya hanya ditemukan di pusat perbelanjaan dengan sewa kios yang
mahal, barang-barang eksklusif dengan harga yang mahal bisa didapatkan dengan
harga yang terjangkau. Salah satu pasar tradisional yang kembali berjaya
dikarenakan promosi adalah Pasar terapung di Banjarmasin. Promosi festival pasar
apung yang diadakan oleh pemerintah Kalimatan Selatan merupakan salah satu
bagian dari media promosi “Visit KalSel”. Dengan adanya promosi tersebut, para
pengunjung bertambah dan tentu peningkatan penjualan juga dirasakan para
pedagang. Dari promosi seperti itu juga, muncul asumsi di masyarakat bahwa
“belum ke Banjarmasin jika belum belanja di pasar terapung”. Asumsi positif
tersebut merupakan suatu batu loncatan yang dapat dicontoh kepada pasar-pasar
tradisional lainnya agar tetap bertahan terhadap gempuran pasar swalayan modern

yang sudah semakin menjamur.

Media promosi dapat memajukan suatu destinasi, produk ataupun jasa.
Perancangan media promosi yang tepat akan memaksimalkan kemajuan dari

sebuah bisnis seperti kata salah satu bapak periklanan dunia yaitu David Ogilvy,

“The more informative your advertising, the more persuasive it will
be.” dan “What really decides consumers to buy or not to buy is the

content of your advertising, not its form.”

Hal ini tentu dibuktikan dari berkembang pesatnya dunia periklanan sekarang dan
tidak menutup kemungkinan perancangan media promosi yang benar dapat

memajukan Pasar Santa dengan lebih pesat.
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Jika dilihat dari beberapa spekulasi yang ada, Pasar Santa memerlukan media
promosi untuk menjaga dan terus meningkatkan giat perekonomiannya. Pasar
dengan sasaran konsumen yang begitu luas ini juga memang mempunyai keunikkan
tersendiri dibandingkan dengan pasar lain yaitu menjual piringan hitam. Perbedaan
pasar ini dengan lokasi lain yang juga menjual piringan hitam yang sudah terdahulu,
pengunjung akan dimanjakan dengan nuansa kekeluargaan di pasar yang dapat
membuat pengunjung dapat bersantai sambil menikmati kopi dan keunikkan
lainnya di pasar ini. Infrastruktur yang sudah memadai untuk sebuah pasar
tradisional juga merupakan kelebihan untuk calon pengunjung. Oleh karena itu
penulis memilih judul “Perancangan Visual Media Promosi Pasar Santa Jakarta

Selatan Bertema Kafe dan Piringan Hitam”.

1.2. Rumusan Masalah

1. Bagaimana merancang media promosi Pasar Santa berdasarkan keunikan yang

dimilikinya ?
1.3. Batasan Masalah
Ruang lingkup pembahasan Tugas Akhir “Perancangan Visual Media Promosi

Pasar Santa Jakarta Selatan Bertema Kafe dan Piringan Hitam” akan memakai

strategi pemasaran modern yaitu segmenting dan targeting.

1. Segmenting
a. Geografis : Jakarta Selatan, Jakarta Pusat, Jakarta Barat
b. Demografis

i. Usia : 20 — 50 tahun
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ii. Jenis Kelamin : Laki-laki dan perempuan
iii. Pendapatan  : Ekonomi kelas A sampai kelas B
c. Psikografis : suka berkumpul dengan teman, menikmati waktu santai,
dan suka mengunjungi tempat-tempat baru.
2. Targeting
a. Target Primer : Pengunjung dan calon pengunjung (usia 20 — 40 tahun)

b. Target Sekunder : Pengunjung dan calon pengunjung (usia 41 — 50 tahun)

3. Fokus kepada BTL, TTL, dan O/l other permanent

4. Berfokus pada kafe dan piringan hitam

5. Rangkaian program perancangan akan dimulai dari Agustus 2016 — Oktober
2016.

1.4. Tujuan Tugas Akhir

1.4.1. Tujuan Umum

Merancang media promosi untuk membantu usaha-usaha di Pasar Santa lebih
berkembang dan juga merubah pola pikir masyarakat yang masih menganggap
bahwa pasar tradisional kurang bersih dan hanya menjual sayur mayur menjadi
sebuah tempat yang menarik dan menjadi sebuah ruang terbuka alternatif di Jakarta

Selatan.

1.4.2. Tujuan Khusus

Agar dapat menyelesaikan kuliah Strata 1 dan mendapatkan gelar sarjana. Secara
khusus juga bertujuan untuk memajukan usaha-usaha di Pasar Santa. Dari sekian

banyak tempat yang menjual piringan hitam di Jakarta Selatan, diharapkan Pasar
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Santa dapat menjadi destinasi utama atau kedua sebagai wisata belanja barang dan

makanan khususnya kafe dan piringan hitamnya. Keberadaan musik dengan

piringan hitam tetap dapat regenerasi tidak termakan oleh jaman yang semakin

maju.

1.5. Metode Pengumpulan Data

Penulis akan melakukan 4 metode untuk mendapatkan data-data dalam penyusunan

Tugas Akhir ini, yaitu :

1.

Observasi: menurut Swarjana (2015, him. 108) adalah metode pengumpulan
data tentang perilaku manusia dengan suatu tempat. Yang perlu diperhatikan
adalah reaksi orang-orang dengan tempat tersebut dan sekitarnya.
Keramaian dan karakter pengunjung pasar, jam operasional toko rata-rata,
bagaimana dengan sistem parkir kendaraan di Pasar Santa, kampanye
promosi apa yang sudah diciptakan oleh pedagang di pasar ini, kondisi
fasilitas pasar berupa toilet dan akses jalan di dalam pasar, bagaimana pesaing
pasar ini mengatur media promosi mereka, serta infrastruktur yang
mendukung ke Pasar Santa.

Survei: menurut Maryati dan Suryawati (2007, him. 130) adalah teknik
mengumpulkan data dengan cara membagikan selebaran kertas berisi
pertanyaan yang harus dijawab oleh responden.

Kuisioner akan dibagikan kepada pengunjung dan calon pengunjung baik
disekitar Jakarta Selatan maupun diluar Jakarta Selatan. Kuisioner akan
tersebar merata berdasarkan usia target. Isi dalam kuisioner akan

mempertanyakan tentang apa yang menjadi daya tarik pasar ini, apa juga
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alasannya, pendapat tentang mengapa pasar ini, dan apa media promosi yang
sesuai.

Wawancara: menurut Swarjana (2015, him. 109) adalah bentuk dari
pengumpulan data secara personal kepada narasumber. Biasanya wawancara
dilakukan secara face to face.

Wawancara kepada Kepala Pasar Santa dan para pedagang pasar mengenai
apa yang tentang kenapa memilih berjualan disini dan menurut anda apa yang
menjadi daya tarik pasar ini sebelum berkembang dan sesudah berkembang
seperti sekarang.

Studi Pustaka: menurut Maryati dan Suryawati (2007, him. 129) adalah
metode pengumpulan data dari berbagai sumber yang relevan seperti buku
dan kajian teori.

Pengumpulan teori-teori tentang pasar, media promosi, dan cara pemasaran
akan diparafrase dari buku-buku atau artikel yang sudah ada. Buku-buku atau

artikel tersebut dapat berupa dalam kondisi cetak atau non cetak.

1.6. Metode Perancangan

Proses perancangan media promosi untuk Pasar Santa sebagai diuraikan dalam

beberapa tahap sebagai berikut:

1.

Orientasi
Dalam proses ini dilakukan pencarian data, pengumpulan fakta-fakta yang

relevan. Orientasi didukung dengan observasi dan wawancara serta survei

dengan pedagang, pengelola pasar, pengunjung dan calon pengunjung.
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2. Analisis
Mindmap digunakan sebagai dasar dalam melakukan analisis. Variable dari
segmenting dan targeting akan dianalisa dari survei yang dilakukan.

3. Penentuan media promosi
Berdasarkan jawaban dari responden dan hasil wawancara, penulis akan
menentukan pilihan media promosi yang akan digunakan berdasarkan dengan
analisis yang ada.

4. Konseptual desain
Berangkat dari brainstorming mengenai permasalahan yang akan dibahas,
penulis mengkategorikan ide-ide yang akan dimuat dalam konsep desain, yang
kemudian direalisasikan dalam sketsa kasar. Dari sketsa kasar akan diperhalus
dan dikembangkan kembali menjadi visual digital dan diterapkan kepada
media promosi yang sudah ditentukan.

5. Desain
Konsep yang sudah dipikirkan kemudian diterapkan kepada media promosi
yang sudah ditentukan. Pertimbangan yang akan diterapkan saat proses ini
adalah adanya toleransi antara konsep desain dengan media promosi yang
dipilih.

6. Realisasi

Tahap ini adalah proses hasil akhir dari semua media promosi sesuai dengan
data yang telah dikumpulkan. Proses kreatif dan pemilihan jenis media cetak

ataupun finishing dari karya tersebut terjadi pada proses ini.
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1.7. Timeline

Tabel 1.1 Timeline

Kegiatan

Februari

Maret April

Mei

Juni

2

3

2| 3] 4] 1] 2

3

Orientasi

Analisis

Penentuan media
promosi

Konseptual
Desain

Desain

Realisasi

Presentasi
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1.8. Skematika Perancangan

Latar Belakang

Kurangnya media promosi pasar Santa untuk menjaga dan
meningkatkan perekonomian di pasar tersebut.

—

Rumusan Masalah Batasan Masalah
1. Masyarakat perkotaan (20 — 50 tahun).
Bagaimana merancang media promosi 2. Laki-laki dan perempuan.
untuk pasar Santa dengan tema kafe dan 3. Berpendidikan formal.
piringan hitam ? 4. Fokus pada kafe, vynil , BTL dan TTL.

Metode Pengumpulan Data
Observasi: mengetahui apa yang sudah ada di pasar secara langsung.

Wawancara: mengetahui media promosi apa saja yang diperlukan oleh pasar Santa dengan tren
pasar tradisional yang sekarang.

Kuisioner: mengetahui seberapa terkenal pasar Santa di masyarakat dan mengetahui media
promosi yang tepat sesuai dengan batasan masalah.

S 2

Analisis

Tahap pengkajian ulang data-data yang telah didapat dari berbagai metode pengumpulan data
oleh penulis.

S 2

Insight

Membantu PD Pasar Jaya khususnya Pasar Santa untuk lebih berkembang dan mengenalkan
kepada anak muda akan pasar sebagai ruang terbuka alternatif di Jakarta.

s 2

Konsep Perancangan

Tahap merancang media promosi berupa digital ataupun cetak yang dapat mewakili pasar
Santa dengan tema kafe dan piringan hitam. Perancangan akan mengacu pada analisis dan
insight yang ada.

¥

Realisasi

Tahap penyatuan antara konsep perancangan dengan tinjauan pustaka yang ada. Serta
menentukan pemilihan kertas, visualisasi dan finishing sesuai dengan media promosi yang
telah ditentukan.
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