[@10se)

Hak cipta dan penggunaan kembali:

Lisensi in1i mengizinkan setiap orang untuk menggubah,
memperbaiki, dan membuat ciptaan turunan bukan untuk
kepentingan komersial, selama anda mencantumkan nama
penulis dan melisensikan ciptaan turunan dengan syarat
yang serupa dengan ciptaan asli.

Copyright and reuse:

This license lets you remix, tweak, and build upon work
non-commercially, as long as you credit the origin creator
and license it on your new creations under the identical
terms.

Team project ©2017
Dony Pratidana S. Hum | Bima Agus Setyawan S. IIP



BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Promosi

Menurut Ardhi (2013, him. 1-11) promosi merupakan suatu cara manusia untuk
berkomunikasi menawarkan suatu barang ataupun jasa. Saat ini promosi menjadi
sebuah cara untuk mengembangkan usaha agar tidak kalah bersaing. Terdapat 2
cara mempromosikan suatu barang atau jasa yaitu verbal dan non-verbal. Dalam
promosi tentu akan ada komunikasi baik visual ataupun verbal tentu akan sama-
sama memerlukan media. Agar pesan tersampaikan dengan jelas maka pemilihan
media sebagai sarana penyampaian pesan harus sesuai dengan target yang dituju.
Promosi bukan hanya sebagai penyampai pesan suatu produk atau jasa, melainkan
juga sebagai pembeda suatu produk dan jasa dengan yang lainnya.

Media promosi konvensional yang sudah ada sejak dahulu dan masih
digunakan sampai sekarang adalah dari mulut ke mulut. Biasanya promosi ini
berada di masyarakat yang terjadi secara tidak disengaja, promosi seperti ini
membuat suatu usaha harus terus menjaga dan meningkatkan kualitas produk atau
jasanya. Berikut adalah contoh media promosi konvensional lainnya seperti brosur,
flyer, poster, billboard, iklan di koran, televisi, kartu nama, sticker. Promosi melalui
iklan mempunyai target masyarakat yang luas tergantung kepada media apa yang
digunakan. Karena kualitas sebuah iklan ditentukan dari media mana yang akan
digunakan dan target mana yang dituju.

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, iklan adalah berita pesanan untuk
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mendorong, membujuk khalayak ramai agar tertarik pada barang dan jasa yang
ditawarkan. Iklan yang baik tidak hanya dinilai dari kualitas visualnya saja tetapi
bagaimana iklan tersebut dapat tepat mencapai target masyarakat dan mudah
dipahami serta membangun stigma positif suatu produk dan jasa yang diiklankan.
Media Promosi dapat dilakukan bertahap dari mengenalkan produk atau jasa,
kemudian baru dilanjutkan dengan menjaga loyalitas terhadap konsumen diantara
produk atau jasa lainnya. Promosi yang efektif adalah dengan biaya seminim
mungkin tetapi dapat menjangkau target yang diinginkan. Promosi memiliki 3
karakter yaitu menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan. Produk atau jasa
yang memakai promosi secara menginformasikan biasanya karena baru launching

atau adanya perubahan dari produk atau jasa yang ditawarkan sebelumnya.

2.1.1. Tujuan Promosi

Menurut Angelica dan Cahyani (2009, him.75-76) promosi bertujuan untuk :

1.  Modifikasi Tingkah Laku
Dapat dikatakan dengan membuat pola pikir seragam di masyarakat tentang
sesuatu yang dipromosikan. Hal ini harus didukung dengan promosi yang
konsisten agar kesalahan pola pikir terhadap sesuatu yang dipromosikan
dapat diminimalisir.

2. Memberi Informasi
Pemberian informasi secara mendetil pada sesuatu yang dipromosikan,
biasanya hanya terjadi disaat promosi pertama kali. Selanjutnya adalah
memberitahukan dan menanamkan pola pikir yang benar di masyarakat

tentang yang dipromosikan.
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3. Mengingatkan
Kesan atau pola pikir positif dan benar tentang suatu barang atau jasa memang
diperlukan oleh perusahaan agar para konsumen tetap menggunakannnya.
Selain itu promosi bertujuan mengingatkan; juga dapat digunakan untuk
menarik hati konsumen baru.

4.  Membujuk
Yang diutamakan dari promosi yang bersifat persuasif adalah adanya kesan
positif barang atau jasa di pikiran konsumen. Perusahaan berharap dapat
meningkatkan permintaan barang atau jasa di pasaran semakin meningkat.
Sebaliknya promosi seperti ini tidak mengharapkan respon balik yang begitu

cepat dari konsumen.

2.1.2. Proses Penentuan Target Promosi

Setiap perusahaan membuat strategi promosi yang berbeda dengan kompetitornya.
Hal tersebut dipikirkan dengan tujuan mendapatkan konsumen yang tepat dan
sesuai. Setiap pengembangan strategi promosi dilakukan berdasarkan target
promosi yang semakin hari semakin berbeda-beda. Menurut Belch (2012, him.47-

63) untuk mengetahui target promosi yang sesuai, ada empat langkah yaitu :

1.  Identifying Markets
Sebelum melakukan promosi, kita harus lebih mengenal siapa yang
merupakan target promosi. Semakin kecil segmen pasar yang ditargetkan,
maka promosinya akan lebih mudah dan lebih tepat sasaran. Pemilihan

segmen harus berdasarkan pada riset yang ada dengan tingkat kebutuhan
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daripada target yang dituju. Hal yang harus diperhatikan berikutnya adalah
pesaing dalam segmen yang dituju. Untuk dapat bersaing, suatu produk /
barang / jasa / tempat, harus memiliki keunikan yang tidak dimiliki oleh
kompetitor.

Market Segmentation

Segmentasi yang dilakukan bertujuan untuk mengelompokkan target

konsumen berdasarkan karakteristik konsumen. Hal tersebut terbagi

berdasarkan :
a. Geografi : penjelasan tentang wilayah dari target promosi
b. Demografi : jenis kelamin, umur, ras, tahun kelahiran, status

pernikahan
c. Kehidupan Sosial : pendapatan, pendidikan, dan pekerjaan
d. Psikografis : kepribadian dan gaya hidup
Market Positioning
Dalam persaingan pasar antara sebuah perusahaan dengan perusahaan lainnya
ada yang dinamakan positioning. Positioning mempunyai banyak sekali
tujuan yang sangat menguntungkan jika dilakukan dengan tepat. Tentu dapat
meningkatkan profit dari perusahaan tersebut. Positioning dapat dijadikan
suatu kelebihan juga dari suatu perusahaan dibandingkan dengan
kompetitornnya.
Developing The Marketing Planning Program
Penentuan fokus promosi untuk memuaskan target konsumen yang dituju.

Tentu banyak hal yang dapat menjadi fokus untuk menciptakan sebuah
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positioning yang tepat agar dapat selalu diingat oleh konsumen. Hal yang
dapat menjadi fokus adalah produk, harga, push and pull strategy. Keputusan
untuk menekankan keunggulan produk dari sebuah perusahaan sebagai
strategi promosi.

Produk yang biasa tentu akan lebih susah bersaing. Hal yang perlu
diperhatikan jika memilih produk sebagai keunggulan sebuah perusahaan
adalah branding dan packaging. Berbeda jika menekankan pada harga, tentu
harus lebih kompetitif dengan kualitas yang tentu serupa dengan pesaingnya.
Hal yang terakhir adalah push and pull strategy, push strategy adalah
meyakinkan re-seller bahwa dengan menjual produk suatu perusahaan akan
mendapatkan untung lebih banyak. Sedangkan pull strategy adalah
perusahaan mengeluarkan dana khusus untuk menarik konsumen dengan cara

membuat sebuah promosi.

2.1.3. Jenis-jenis Promosi

Promosi mempunyai banyak macam cara pendekatan berdasarkan barang atau jasa
yang ingin dipromosikan. Penggabungan beberapa barang atau jasa yang relevan
pada satu macam promosi dapat membuat efektifitas waktu dan biaya menjadi
meningkat. Semua macam promosi mengutamakan peningkatan penjualan pada
barang dan jasanya. Menurut Rangkuti (2009, him. 178-179) promosi terbagi

menjadi beberapa macam vyaitu :
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Periklanan (advertising)

Merupakan suatu bentuk promosi non-personal yang dapat menggunakan
berbagai macam media sesuai dengan sasaran konsumen untuk meningkatkan
penjualan. Biasanya promosinya berupa alasan mengapa harus membeli
barang, jasa atau berkunjung ke tempat tersebut.

Penjualan Tatap muka (Personal Selling)

Promosi ini merupakan promosi dua arah antara konsumen dan salesperson.
Karena salesperson akan mengunjungi calon konsumen dan menawarkan
barang atau jasa dengan presentasi lisan secara langsung.

Publisitas (Publicity)

Merupakan promosi non-personal yang biasanya membahas informasi
produk yang bersifat komersial. Biasa ditampilkan dengan cara menunjukkan
beberapa hasil dari wawancara atau hasil asli dari penelitian produk tersebut.
Cara ini merupakan cara yang paling efektif untuk menjual sesuatu yang ingin
dipromosikan.

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Berbeda hal dengan promosi lainnya, promosi ini menggunakan suatu sistim
imbalan yang biasanya tidak langsung disertakan dengan produk atau jasa
Imbalan tersebut bisa berupa macam-macam dari uang, produk atau

pelayanan tambahan lainnya.
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2.1.4. Promosi Berdasarkan Media

Terdapat banyak sekali media promosi yang sudah ada sampai saat ini. Menurut

Ardhi (2013, him.13-75) media promosi dikategorikan sesuai dengan bentuknya,

yaitu :

1.

Media Cetak
Media promosi berupa cetak merupakan salah satu media yang paling tua.
Dari jaman dahulu sampai sekarang, media cetak masih efektif karena
memiliki daya tarik yang tinggi di pikiran audiens. Kelebihan media cetak
adalah bersifat mudah dibawa dan dibagikan. Media promosi cetak yang
bersifat dipajang saja baik dalam ruang maupun luar ruang. Biasanya media
seperti ini memiliki ukuran yang besar agar meningkatkan awareness dan
keterbacaan informasi pada media tersebut. Media promosi cetak meliputi
‘flyer, Pamflet dan Leaflet, brosur, booklet, kartu nama, kop surat, sticker,
kartu pos, iklan media cetak, poster, billboard, papan nama, shop sign
branding, banner, balon udara, umbul-umbul, dan lain-lain.
a. Poster
Media promosi cetak ini merupakan sarana komunikasi pemasaran yang
paling umum dan sering dijumpai di banyak tempat, terutama di tempat-
tempat umum dan strategis. Ukuran poster yang relatif besar berpotensi
untuk menarik perhatian pembaca dan mengarahkan mereka pada pesan

merek.
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b. Banner
Berkembangnya mesin percetakan yang semakin maju dan canggih
semakin memudahkan orang dalam mencetak materi promosi dalam
ukuran besar. Banner umumnya dicetak dalam ukuran besar dan
ditempatkan pada tempat-tempat yang mudah dilihat orang.

c. Brosur
Bisa disebut juga dengan pamflet, brosur berupa lembaran yang bisa
dibaca lebih lama dibandingkan dengan poster. Brosur umumnya dicetak
dalam jumlah yang relatif banyak, dicetak dengan kualitas yang bagus,
dan diterbitkan secara tidak berkala pada kesempatan tertentu, misalnya
pada event pameran. Brosur yang berupa lembaran satu muka atau bolak
balik dan mempunyai lipatan disebut dengan leaflet.

d. Flyer
Media yang satu ini sangat praktis dan cocok untuk menampilkan
informasi yang singkat namun padat. la berupa selebaran yang biasanya
dibagikan kepada khalayak dan berupa informasi tentang program
promaosi seperti diskon atau kegiatan tertentu. Flyer yang merupakan satu
lembar kertas tanpa lipatan seringkali dicetak dalam jumlah yang banyak
agar mudah menjangkau banyak orang.

e. Kalender
Kita dapat menggunakan kalender sebagai media promosi cetak yang

cukup ampuh. Orang cenderung suka menyimpan kalender sebagai alat
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penunjuk tanggal dan hari serta bulan sehingga media ini dapat
menampilkan pesan-pesan merek yang mempunyai umur panjang.
Katalog

Katalog dapat menjadi alternatif pilihan media promosi cetak yang
mampu menampilkan banyak informasi. Media ini sangat cocok untuk
produk yang mempunyai banyak spesifikasi dan detail sehingga pembaca
dapat mendapatkan informasi yang lengkap tentang produk yang
ditawarkan.

Kartu Nama

Walau teknologi canggih seperti ponsel pintar dapat menyimpan
berbagai informasi dengan mudah, namun kartu nama masih tetap
diperlukan. Informasi yang harus ada dalam kartu nama yaitu nama

perusahaan dan kontak yang bisa dihubungi.

. T-shirt

T-shirt merupakan media promosi cetak yang populer dan sangat mudah
diterima oleh khalayak. Umumnya, orang secara suka rela memakai kaos
promosi karena sifatnya yang nyaman dipakai dan dapat dipakai dalam

banyak kesempatan, terutama dalam situasi yang tidak formal.

Media Online

Jaman semakin maju dengan adanya teknologi digital. Media online tentunya

adalah sebuah media promosi yang membutuhkan alat untuk mendapatkan

informasi. Gadget yang memadai dan koneksi internet. Peranan sistem

operasi pada gadget juga berpengaruh karena tidak semua sistem operasi ikut
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berkembang secara penuh menanggapi kemajuan dunia digital. Media
promosi secara online tidak hanya selalu yang berbayar saja, ada juga yang
berbasis free ads. Jangkauan audiens media online memang cukup luas tetapi
tidak bisa diasumsikan bahwa semua target audiens akan mendapatkan
informasi penuh dari media online. Untuk itu media online dan media cetak
selalu bekerja sama untuk mempromosikan suatu produk atau jasa.

Website dan media sosial adalah media promosi online yang sangat
populer jaman sekarang, banyak dari anak muda sampai orang tua sudah
menggunakan gadget. Perbedaan website dengan media sosial adalah pada
website milik ribadi, pengaturan informasi dapat dimuat selengkap mungkin,
pengelompokan informasi menjadi lebih tertata dan workspace yang dapat
diatur sendiri. Jika pemasangan iklan pada website suatu perusahaan yang
menawarkan kolom iklan, informasi harus dirangkum sepadat mungkin agar
dapat muat pada kolom yang sudah disediakan oleh perusahaan tersebut
sehingga informasi tidak dapat ditampilkan secara lengkap. Pemasangan
iklan pada media sosial bisa juga dengan membuat akun tersendiri dan
membuat kontrak dengan beberapa akun yang sudah lebih terkenal untuk ikut
mempublikasikan produk, jasa atau tempat. Ada 2 (dua) opsi dalam membuat
kontrak dengan akun, bisa memilih yang sudah menjadi bintang di sosial
media tetapi bisa juga dengan relasi yang sudah ada.

Media Lainnya
Maskot dan merchandise merupakan opsi pendukung dalam promosi. Maskot

merupakan suatu lambang karakter tokoh yang akan diingat jika berbicara
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tentang perusahaan tersebut. Hal yang perlu diperhatikan jika berencana
membuat maskot untuk suatu perusahaan adalah warna yang sesuai dengan
perusahaan, desain karakter maskot yang dapat menunjukkan karakter
perusahaan tersebut, jika berbentuk patung sebaiknya perhatikan juga gestur
karakter, dan yang terakhir adalah lokasi penempatan maskot agar dapat
selalu dilihat oleh audiens. Berbeda halnya dengan maskot, merchandise
merupakan barang-barang kecil seperti alat tulis kantor, jam dinding, kaos,
topi dan masih banyak ragam bentuknya. Yang perlu diperhatikan dalam
membuat merchandise adalah desain fisik barang-barang jangan samapai
merusak citra perusahaan, logo dan slogan biasanya terdapat pada masing-
masing barang tersebut, bentuk unik yang menggambarkan perusahaan juga
dapat mengingkatkan awareness audiens.

2.1.5. Teori Analisis SWOT

SWOT adalah kependekan dari Streght, Weakness, Opportunity, & Threat. Menurut
Bachtiar dan Christine (2008, hlm. 200-203), analisis SWOT merupakan analisis
yang tepat dan cepat untuk membuat suatu gambaran umum untuk suatu
perusahaan. Asumsi yang digunakan pada analisis ini adalah asumsi bahwa untuk
mendapatkan suatu kekuatan, tetap ada yang perlu dikorbankan tetapi akan dapat

dikendalikan. Penjelasan masing-masingnya sebagai berikut:

1.  Streght
Merupakan suatu hal yang paling kuat dari sebuah perusahaan. Hal tersebut

dapat terjadi karena pengolahan suber yang benar sehingga sebuah
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perusahaan akan mengatur ekstra untuk mempertahankan kekuatan
utamanya.

2. Weakness
Merupakan keterbatasan atau kekurangan sebuah perusahaan dibandingkan
perusahaan pesaingnya. Hal tersebut menciptakan sebuah peluang baru untuk
para perusahaan baru yang merasa akan dapat menyempurnakan kekurangan
dari sebuah perusahaan. Analisis ini berfungsi mengetahui sebanyak-
banyaknya kelemahan dari sebuah perusahaan agar dapat diperbaiki atau
ditutupi dengan kelebihan.

3. Opportunity
Adanya analisis ini membuat sebuah perusahaan yang sudah lama akan
melakukan kembali riset pasar. Identifikasi kembali target pasar merupakan
salah satu contohnya. Jika sudah mengetahui adanya peluang, perusahaan
tersebut akan semakin maju.

4.  Threat
Dengan kata lain ancaman. Ancaman merupakan suatu hal yang tidak
menguntungkan oleh perusahaan. Banyak perusahaan yang tidak dapat terus
bertahan karena mengabaikan ancaman ini dengan alasan dapat tertutupi oleh
kelebihan. Penanganan yang slaah dari analisis tentang suatu ancaman dalam

sebuah perusahaan akan menciptakan citra yang buruk juga bagi perusahaan.

2.2. Media Promosi

Menurut Ardhi (2013, him. 75), media promosi pertama kali digunakan oleh bangsa

Yunani kuno. Ketika itu, yang dituliskan di media promosi adalah mengenai budak-
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budak yang melarikan diri dan juga promosi pertunjukkan gladiator. Pada masa itu,
media yang digunakan adalah surat edaran atau yang dikenal sebagai brosur pada
masa kini. Kemudian, barulah teknologi cetak diperkenalkan seiring berjalannya
kemajuan teknologi informasi. Inggris memperkenalkan tulisan tangan yang
kemudian dicetak di atas kertas-kertas yang berukuran besar.

Media merupakan alat teknis untuk melakukan mediasi. Dengan kata lain,
media merupakan sebuah alat komunikasi. Media juga dikembangkan untuk
berekspresi mengeluarkan pendapat. Sebuah media digunakan untuk menyalurkan
aspirasi dan menyampaikan pesan kepada audiens. Manusia menggunakan media
untuk menyalurkan pendapatnya. Sebuah media harus berfungsi dan tepat sasaran.
Media juga digunakan untuk interaksi masyarakat. Kaum sosial menggunakan
media untuk berinteraksi.

Media promosi adalah sebuah alat interaksi yang digunakan untuk melakukan
kegiatan promosi. Sebuah media promosi berfungsi untuk menyampaikan pesan
dari produsen agar menarik minat audiens untuk mengenal produk yang ditawarkan
lebih lanjut lagi. Sebuah media promosi memiliki kemampuan untuk
menyampaikan pesan dan menarik minat. Promosi dengan menggunakan media ini

bertujuan agar memudahkan audiens untuk mengenali produk dengan jelas.

221 BTL&TTL

Below The Line adalah merupakan suatu bagian dari media promosi yang bersifat
sedang dari segi biaya. Pada ATL biaya yang dikeluarkan akan sangat banyak
karena melibatkan pihak lain dalam menayangkan promosinya tersebut. Luas

wilayah yang dapat dijangkau oleh BTL pun lebih sedikit jika dibandingkan dengan
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ATL. BTL adalah segala aktifitas promosi yang bertujuan agar konsumen memiliki
awarness yang lebih tinggi dengan barang atau jasa suatu perusahaan. Media
promosi ini biasanya dilakukan dengan mengadakan event atau program berhadiah,
ataupun pembinaan konsumen. Media yang dipakai juga yang tidak bersifat mahal
dari segi biaya karena BTL berfokus untuk mengenalkan produk atau jasanya secara
langsung. Hal tersebut membuat BTL mempunyai komunikasi dua arah dalam

proses promosinya.

Pemakaian BTL juga tidak dapat sembarangan karena harus melihat dari segi
target konsumen. Tidak dipungkiri BTL memiliki wilayah yang cukup sempit
dalam promosinya. Hal ini juga yang menjadikannya sebagai pilihan kedua
daripada ATL yang biaya pembuatan dan pemasagannya sangat tinggi. Media
promosi yang sering dipakai oleh BTL biasanya media cetak berupa brosur,

merchandise, kartu nama, dan sebagainya.

Sedangkan TTL merupakan rancangan promosi dengan menggabungkan
kedua sifat dari ATL dan BTL. Ada beberapa unsur dalam ATL tetapi ada juga
beberapa unsur dari BTL. TTL juga sering disebut dengan warna abu-abu dalam
dunia periklanan. Menurut Rustan (2008, him.89) BTL cocok untuk digunakan

untuk target konsumen yang lebih kecil dan lebih spesifik.

2.2.2. Proses Perancangan Media Promosi

Menurut Ardhi (2013, him.77-85) dalam merancang sebuah promosi, ada beberapa
aspek yang perlu diperhatikan untuk menjadi acuan selama proses pengerjaannya,

yaitu :
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Penentuan Tujuan Promosi

Tujuan promosi merupakan hal yang paling vital dan harus ditentukan sedari
awal proses perancangan. Tujuan promosi biasanya timbul karena adanya
suatu masalah pada produk, jasa atau tempat tertentu. Sekian banyak tujuan
melakukan suatu promosi tetapi ada beberapa tujuan utama yang sering
digunakan yaitu untuk pembentukan positioning di dalam benak konsumen
sebagai pembeda dengan kompetitor. Perubahan dari konsep awal tujuan
promosi juga sering kali terjadi. Alasan yang paling sering adalah tentang
keterbatasan biaya yang ada. Dengan membatasi biaya pada promosi maka
tingkat efektifitas keberhasilan promosi tersebut akan menjadi lebih rendah
dan lebih spesifik.

Pemilihan Target Audiens

Tolok ukur keberhasilan suatu promosi dapat dilihat dari tanggapan mereka
tentang promosi yang diciptakan. Pemahaman tentang audiens yang akan
dituju sesuai dengan tujuan awal harus mendalam agar promosi dapat
langsung tepat sasaran. Mendalami audiens bisa dari karakteristik, kebiasaan,
perilaku, pola hidup, sifat dan tren yang sedang ada di lingkungan audiens.
Dari mempelajari audiens yang dituju maka perancangan media promosi akan
sesuai dan meningkatkan efisiensi waktu pengerjaan serta biaya produksi juga
akan sesuai.

Pemilihan Media

Kembali kepada tujuan promosi dan pembelajaran tentang audiens yang

dituju, pemilihan media pada promosi dapat ditentukan dari dua hal tersebut.
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Jumlah jenis media yang dipakai tidak akan berpengaruh besar jika tidak tepat
sasaran. Hal yang perlu diperhatikan selanjutnya adalah lokasi penempatan
media berikut dengan pemilihan material media yang disesuaikan dengan
budget dan kebutuhan promosi. Lokasi penempatan media sangat
berpengaruh terhadap audiens yang ingin dituju, maka semakin luas audiens
yang ingin dituju, tentu akan semakin besar biayanya. Ketepatan memilih
material media sangat penting sekaligus dapat menghemat biaya produksi.
Antara media indoor dan outdoor ada perbedaan harga dan kualitas yang
signifikan, oleh karena itu pemilihan material ini harus dipertimbangkan
dengan baik. Kecanggihan teknologi juga tidak boleh dikesampingkan, media
online juga memiliki target audiens yang khusus.
4.  Penentuan Konsep Promosi

Konsep promosi merupakan pokok dari promosi itu sendiri. Analisis tentang
masalah yang ada serta menemukan solusi yang tepat tujuan merupakan suatu
hal yang cukup sulit. Kunci dari suksesnya penentuan konsep promosi adalah
ketika seorang desainer sudah mengenali target audiens. Pertimbangan
tentang apa yang akan ditangkap audiens dari promosi yang dirancang harus
sesuai dengan tujuan, jangan sampai audiens salah paham atau tidak mengerti

promosi tersebut.

2.2.3. Layout Pada Media Promosi

Menurut Rustan (2008, him. 0) layout adalah tata letak elemen-elemen desain yang

dapat menunjang penyampaian pesan yang ingin disampaikan dalam sebuah bidang
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karya. Sedangkan me-layout merupakan suatu proses dalam membuat sebuah
desain. Tetapi seiring berjalannya waktu, makna dari kata me-layout diterjemahkan
sama dengan mendesain. Layout pada media promosi harus memiliki alur baca yang
mudah dan terarah agar seluruh informasi yang tersedia dalam poster tersebut dapat
tersampaikan. Elemen-elemen desain yang di-layout dengan baik dapat

meningkatkan keterbacaan.

2.2.3.1. Fungsi dan Tujuan Layout

Menurut Rustan (2008), fungsi layout sebenarnya membuat keteraturan di
dalam sebuah bidang halaman. Hal ini juga dipadukan dengan konsep desain
yang sudah ada. Tujuan utama layout adalah menampilkan elemen gambar
dan teks agar menjadi komunikatif dalam sebuah cara yang dapat

memudahkan pembaca menerima informasi yang disajikan.

2.2.3.2. Prinsip Dasar Layout

Menurut Rustan (2008, him.74), dapat dikatakan bahwa prinsip dasar layout
sama saja dengan prinsip dasar desain grafis. Desainer grafis mempunyai
tugas untuk menciptakan sebuah karya agar seluruh informasi dapat
tersampaikan dengan jelas. Sebagai panduan desainer grafis dalam
membuat sebuah karya ada prinsip-prinsip dasar layout antara lain;
e Sequence / Urutan
Dalam membuat layout, hal yang harus dilihat pertama kali adalah
informasi apa saja yang akan dimasukkan dalam karya tersebut. Daftar

informasi tersebut harus diatur tingkat prioritasnya agar informasi yang
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lebih penting dapat tersampaikan lebih dahulu baru informasi lainnya
menyusul. Sequence juga biasa disebut dengan istilah hierarki.
Sequence dapat didukung melalui emphasis.

Emphasis / Penekanan

Menentukan point of interest yang dapat merangkum keseluruhan dari
karya adalah penting. Pada biasanya, judul dijadikan emphasis dalam
sebuah karya. Emphasis dapat diciptakan dengan cara membuat kontras
dari sisi ukuran, warna, posisi, dan bentuk yang berbeda dengan visual
disekitarnya.

Balance / Keseimbangan

Pembagian berat dan merata pada sebuah layout. Pembagian ini
ditujukan untuk menghasilkan keseimbangan dalam sebuah layout
tetapi bukan berarti semua bidang dipenuhi dengan elemen. Ada dua
macam keseimbangan suatu layout, yaitu keseimbangan formal dan
keseimbangan tidak formal.

Unity / Kesatuan

Kesatuan dapat memberikan efek yang kuat bagi pembacanya. Elemen-
elemen yang ada harus saling berkaitan dan tersusun secara tepat.
Kesesuaian konsep dengan penyampaian informasi yang ada harus

memiliki kesatuan baik fisik maupun non-fisik.
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2.2.4. Tipografi Dalam Media Promosi

Menurut Rustan (2008, him.18), teks berarti tipografi. Teks dalam sebuah layout
merupakan salah satu elemen terpenting dalam menyampaikan informasi kepada
audiens. Pemilihan jenis huruf dan ukurannya ternyata memberikan informasi yang
berbeda pada audiens. Beberapa sumber mengatakan ukuran 9-12 point adalah
ukuran yang tepat untuk body text. Pemilihan jenis dan ukuran huruf dapat
ditentukan dari survei terhadap calon audiens anda secara langsung.

Hal lainnya yang harus diperhatikan dalam tipografi adalah letter spacing.
Letter spacing merupakan jarak antar huruf. Word spacing merupakan jarak antar
kata satu dengan kata lainnya. Kedua hal ini merupakan hal vital untuk menentukan
keterbacaan daripada suatu kalimat atau paragraf. Hal kecil lainnya dinamakan
dengan river, adanya efek berkelok pada suatu kolom paragraf yang biasanya terjadi
pada justify alignment.

Dalam sebuah karya media promosi cetak yang akan memuat banyak teks
informasi, diperlukan tingkat keterbacaan yang tinggi pula. Maka lebar paragraf
juga harus diperhatikan dalam me-layout. Lebar ditentukan dari ukuran huruf yang
digunakan. Semakin kecil huruf maka lebarnya juga semakin kecil. Sebaliknya,

semakin besar huruf maka lebar paragraf juga harus semakin besar.

2.2.4.1. Pemakaian Tipografi

Penggunaan tipografi mengacu pada beberapa aspek, pemilihan
ukuran dan jenis huruf akan memberi sebuah visualisasi yang

indah.
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a. Hierarchy
Merupakan pengaturan untuk menunjukkan bagian yang
harus lebih ditonjolkan. Pada contohnya judul pada suatu
bidang layout akan lebih besar atau menarik perhatian dari
segi bentuk maupun warna. Selanjutnya diteruskan dengan
ukuran biasa dan memakai italic jika dirasa cukup penting
diantara penjabaran setelah judul. Hirarki dapat juga
ditunjukkan  tingkatannya  berdasarkan perbedaan
penggunaan ukuran saja. Ukuran yang dimaksudkan tentu

dengan perbandingan yang kontras.

HIERARCHY

LETS THE READER KNOW
WHERE TO LOOK FIRST.

Gambar 2.1. Contoh Hirarki

(' sumber : https://yearbooksmakemecrazy.files

.wordpress.com/2015/09/hierarchychalktalk6.jpg )

Dalam menggunakan hirarki untuk membuat desain
media promosi yang harus dipahami diawal adalah

pemahaman akan informasi yang akan diolah. Kerumitan
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dari hirarki yang akan dipakai dapat disesuaikan dengan
target media promosi tersebut. Jangan menggunakan hirarki

secara berlebihan karena hanya akan merusak desain.
9 GEERY
st ARES

‘ Saturday, October 13, 10am - 5pm

FALL
"'“* FESTIVAL

- Food Games
ﬁ Face Painting P xin Pa
g g

wm W-h i

Gambar 2.2. Contoh Penggunaan Hirarki pada Media Promosi

(' sumber : https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/236x

/91/bb/e9/91bbe9e4731cccd1fa0741f4009bf59c¢.jpg )
b.  Colour

Warna sangat berhubungan erat dengan tipografi dalam
desain media promosi. Dengan warna, media promosi dapat
mempunyai efek visual ataupun lebih mendukung
keterbacaan dan menarik perhatian target pasar. Warna juga
dapat menambah dinamisme daripada tipografi dan sebagai
hirarki dalam desain suatu promosi. Dalam memilih warna
untuk media promosi cetak harus memakai format CMYK

untuk mendapatkan hasil yang sesuai dengan hasil desain
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secara RGB pada layar komputer. Untuk desainer jaman
sekarang, penentuan warna sudah dapat lebih akurat
dikarenakan adanya colour chart yang dijual bebas.
Penggunaan warna biasanya disesuaikan oleh adat di suatu

negara yang tentu berbeda-beda, sehingga pemilihan warna

tidak boleh bentrok dengan kepercayaan yang ada.

Gambar 2.3. Colour Chart

( Sumber : http://www.saxoprint.co.uk/blog/wp-

content/uploads/2013/04/HKS-colour-chart.jpg )

c.  Surprint, Overprint and Knockout
Surprint merupakan kejadian dalam proses cetak mencetak
yang membuat desain dengan background menjadi hampir
menyatu sehingga tidak jelas. Overprint adalah teknik

manipulasi cetak yang dapat membantu desainer agar tidak
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perlu menggunakan tinta berbeda untuk menghasilkan warna
yang diinginkan. Sedangkan knockout adalah tidak
tercetaknya bagian desain yang memang sengaja diisi dengan
warna putih. Kekosongan tinta pada hasil cetak tersebut

bernama knockout.

Overprint Knockout

oo o
@ovepnprint
oo o
@ovenprant
Gambar 2.4. Fenomena Hasil Cetak
('sumber : The Fundamentals of Typography (Art Ebook) him.
138)
d.  Printing and Type Realitation
Penyajian elemen teks bukan hanya sebatas pengaturan
desain pada layar saja. Dalam desain media promosi cetak,
banyak hal dapat ditambahkan untuk menguatkan desain
yang telah dibuat. Hal ini menjadikan suatu karya cetak

menjadi salah satu karya yang juga memiliki nilai tersendiri

dibandingkan dengan karya-karya lainya. Terdapat 12 jenis
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2.24.2.

finishing printing pada tipografi, yaitu : letterpress, hot metal
type, gravure, silk screen, flourence and specialist,
thermography, varnish, emboss, deboss, die cut, foil

blocking.

Klasifikasi Tipografi

Menurut Rustan (2011, him. 49-50), tipografi memiliki beberapa
klasifikasi berdasarkan kesan dan penggunaannya, yaitu :

o  Serif

Huruf jenis serif mempunyai tebal tipis serta adanya aksen lancip
disetiap ujung huruf yang membuat tingkat keterbacaannya
sangat baik. Kesan yang dapat diciptakan oleh huruf jenis serif
antara lain resmi, klasik, dan elegan. Contoh huruf yang termasuk
dalam kategori serif ialah Times New Roman, Minion Pro dan
lain-lain.

e  San Serif

Huruf jenis ini memiliki ciri khas ketebalan yang sama dan
cenderung datar atau minimalis. Kesan yang diciptakan dalam
menggunakan huruf jenis ini adalah kesederhanaan, modern,
futuristik sehingga sangat mendukung dalam penggunaan sehari-
hari karena bersifat lebih santai. Contoh huruf yang termasuk sans
serif : Helvetica, Calibri, Arial, dan lainnya.

e  Dekoratif
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Huruf jenis dekoratif merupakan huruf dengan ornamen-ornamen
yang bersifat tidak biasa yang dapat dijadikan emphasis pada
sebuah karya. Biasanya huruf jenis ini tidak dipakai sebagai
bodytext, karena hanya akan mempersulit audiens untuk
membacanya. Contoh huruf dekoratif ialah Broadway, Bauhaus,

Magneto dan lainnya.

2.2.5. Elemen Dalam Media Promosi Cetak

Menurut Agus S. M. (2005, him.25) mempunyai beberapa elemen yang biasanya
ada pada media promosi cetak atau print ad. Dalam membuat sebuah media
promosi cetak, tidak semua unsur dimasukkan. Jika 2 elemen saja sudah dapat
menggambarkan, maka hanya elemen itu yang dipakai. Secara umum, print ad

memiliki elemen yang sama, yaitu :

a. Headline : Judul yang menjelaskan promosi tersebut
b. Visual : Berupa ilustrasi atau foto yang sesuai dengan promosi
c. Body Copy :Elemen yang memberikan penjelasan rinci tentang promosi

d. Product Shot : Foto atau produk yang akan dipromosikan

e. Baseline : Ada di paling bawah layout, berisi keterangan tambahan
f. Kupon : Cara agar promosi mendapat respon yang cepat
g. Flash : Kata-kata yang menunjukkan sedang promosi
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2.2.6. Teori Fotografi

Menurut Syahputra (2015, him. 7) fotografi pertama kali diperkenalkan ke
Indonesia saat masa pemerintahan Hindia-Belanda tahun 1857. Studio foto pertama
kali di Indonesia ada di Batavia (Jakarta). Dahulu fotografi hanya diperuntukkan
untuk jasa foto saja seperti foto keluarga dan iklan dari jasa ini dimuat di dalam
harian koran setiap minggunya. Setelah kamera akhirnya dijual secara komersil,
penghasilan studio foto semakin menurun sejak 1908. Tetapi untuk beberapa

keperluan seperti periklanan, fotografer profesional tetap diperlukan.

Cahaya, bukaan, dan shutter speed merupakan hal yang harus diperhitungkan
secara teknis dalam mengambil sebuah foto. Secara keperluan seni yang perlu
diperhatikan adalah komposisi obyek, warna dan pesan yang ada di dalam sebuah
foto. Untuk dapat mengatur secara teknis, dibutuhkan kamera SLR. Dalam
perkembangannya kamera menjadi semakin ringkas dari segi ukuran dengan

kualitas juga bertambah.

Pencahayaan merupakan hal yang paling terpenting dalam fotografi. Dengan
cahaya sebuah foto yang sama dapat berbeda arti jika pengaturan cahayanya
berbeda. Untuk pencahayaan ada 3 macam yaitu pencahayaan depan, belakang dan
samping. Pencahayaan depan akan menghasilkan gambar yang terkesan datar.
Pencahayaan belakang akan menghasilkan foto siluet. Sedangkan pencahayaan

samping akan menciptakan foto yang tegas.
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2.2.7. Colour Theory

Dalam membuat suatu desain, seringkali terdapat pilihan bagaimana baiknya agar
sebuah desain dapat menyampaikan informasi yang utuh. Salah satu kunci agar
desain tersebut dibilang berhasil adalah harus menarik. Berdasarkan fakta yang ada
pada buku berjudul Layout Dasar & Penerapannya, karangan Surianto Rustan,
(2008), penelitian Poynter Institute (sekolah jurnalisme di Amerika): orang lebih
tertarik pada foto bewarna dibandingkan dengan foto hitam putih. Sebanyak 20%
perhatian lebih tertuju kepada foto berwarna dibandingkan dengan foto hitam putih.

Hal tersebut menunjukkan bahwa warna menciptakan suatu ketertarikan
tersendiri di mata audiens. Dengan kata lain untuk menciptakan sebuah desain yang
menarik, warna dapat dijadikan sebuah bagian di dalam desain tersebut. Desain
grafis bukan terbatas pada desain layout saja, melainkan juga karya desain yang lain
seperti fotografi dan sebagainya. Untuk itu pemahaman warna sudah menjadi
pemahaman wajib oleh seorang desainer.

Menurut Rose Gonnella dalam bukunya yang berjudul Design Fundamentals:
Notes on Color Theory (2014), diklasifikasikan menjadi warna dasar dan warna
dasar campuran. Warna dasar seperti hitam, abu-abu dan putih, sedangkan warna
dasar campuran seperti merah - jingga, kuning — jingga, biru — hijau, dan
sebagainya. Mata manusia dapat menangkap 10 juta warna tetapi tidak dapat diingat
satu per satu. Menurut Gonella, penamaan dan sistemisasi warna mengacu pada 3
hal yaitu hue, saturation, dan brightness. Hue adalah chromatic color atau warna
asli seperti merah, hijau, biru. Saturation adalah pengaturan warna berdasarkan

kejelasan, kedalaman dan kekayaan warna seperti dull blue, deep blue, bright blue.
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Sedangkan brightness adalah keterangan dan kegelapan dari suatu warna,

contohnya merah tua dan merah muda. Terdapat juga warna spesial yang

dikategorikan menjadi 5 yaitu :

1.

2.

Pastels

Fluorescent

Iridescent

Metallic

Translucent

: warna dengan cahaya yang sangat tinggi dan terlihat pucat.
: warna dengan kecerahan yang mencolok.

: warna yang berubah-ubah sesuai dengan sudut penglihatan.
: warna yang mengadung unsur mengkilap seperti logam.

: warna yang hampir terlihat tranparan.

2.2.7.1. Psikologi Warna

a. Rasa terhadap warna

- Warna netral, merupakan warna yang biasa disebut sebagai

warna primer dan sekunder. Biasanya warna ini merupakan
campuran dari tiga warna sekaligus yang komposisinya
berbeda-beda.

Warna kontras, merupakan warna yang dapat menjadi stand
out dengan backgroundnya sendiri. Warnanya biasanya
sangat bertolak belakang antara warna satu dengan warna
lainnnya.

Warna panas, merupakan hawa yang ditimbulkan oleh
suatu pengelompokkan warna. Warna-warna tersebut
biasanya dapat membuat yang melihatnya ikut merasakan

emosi yang ingin disampaikan dari sesuatu yang memiliki
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warna panas. Warna ini biasa menggambarkan semangat,
hangat, riang, cerah, dan sebagainya.

- Warna dingin, merupakan pengelompokkan warna yang
lebih ke arah warna hijau hingga ke warna ungu. Kesan
yang didapat dari penggunaan warna dingin adalah

kesejukkan, kenyamanan, dan sebagainya.

b. Makna budaya warna

Di Asia, terdapat sebuah pemahaman bahwa warna kuning
biasanya menggambarkan warna kerajaan. Berbeda dengan di
barat, mereka memiliki warna ungu sebagai lambang kerajaan
mereka. Berbagai macam perbedaan makna akan warna
berasal dari keragaman kebudayaan yang ada. Seperti warna
kuning di Asia yang biasanya melambangkan suatu kerajaan,
di Mesir warna kuning diartikan sebgai warna berduka cita.
Berdasarkan studi psikologi akan warna, merah menghasilkan
beberapa reaksi yang dapat langsung ditangkap oleh otak.
Warna merah dapat membuat seseorang menjadi merasa lapar
dan juga dapat meningkatkan adrenalin seseorang. (Nugroho,

2008)

- Warna merah, makna positifnya adalah semangat,
kehangatan, cinta kasih, kepemimpinan, dan sebagainya.

Dalam budaya Tionghoa sendiri warna merah

40

Perancangan Visual... Dicky Reynaldi Pratama, FSD UMN, 2016



melambangkan suka cita. Makna negatif dari merah adalah,
kemarahan, dendam, nafsu, peperangan, dan sebagainya.

- Warna pink, makna positifnya adalah kasih sayang,
feminim, muda, kelembutan, sedangkan makna negatifnya
adalah  kelemahan, kejanggalan seksualitas, dan
sebagainya.

- Warna oranye, makna positifnya adalah keremajaan, penuh
dengan semangat, keceriaan, musim gugur, dan sebgainya.
Makna negatifnya adalah kebimbangan, terlalu penuh
emosi, pertanda bahaya, dan sebagainya.

- Warna kuning, mempunyai makna positif yang
menandakan kekayaan, kecerdasan, optimisme, keceriaan
dan lain-lain. Sedangkan makna negatif dari warna kuning
adalah, kesakitan, iri hati, ketidakjujuran dan lain-lain.

- Warna hijau memiliki makna positif yang menandakan
kesuburan alam, alami, bumi, pengharapan, pertumbuhan,
kesehatan dan lain-lain. Sedangkan makna negatif dari
hijau adalah nasib buruk, kurang berpengalaman, sakit,
korupsi dan sebagainya.

- Warna biru mempunyai makna positif  yang
menggambarkan kepercayaan, awan, air, setia, damai,
kesejukan, laut, udara, harmoni dan sebagainya. Makna

negatifnya adalah dingin, kesedihan, depresi.
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- Warna ungu bermakna positif sebagai lambang bangsawan,
kebijaksanaan, kerajaan dan sebagainya. Makna negatif
dari warna ungu adalah kesombongan, misteri, berkabung,
kemarahan dan lain-lain.

- Warna cokelat memiliki makna positif yaitu bumi,
kesederhanaan, tenang, tradisi dan persahabatan. Makna
negatifnya adalah kotor, kasar, kebodohan, kemiskinan.

- Warna abu-abu mempunyai makna positif sebagai
modernitas, rasa hormat, formal, netral, percaya diri,
seimbang, intelektual. Makna negatifnya adalah polusi,
kesedihan, masa senja, kebodohan dan sebgainya.

- Warna putih memiliki makna positif sebagai kesucian,
kedamaian, kepolosan, kedisiplinan rendah hati dan
pengharapan. Makan negatifnya adalah kematian,
kekosongan, keputus asaan.

- Warna hitam mempunyai makna positif yang berarti
keanggunan, kemewahan, formal, serius dan modern.
Sedangkan makna negatifnya adalah  berkabung,

pemberontakan, setan, ketakutan.

2.3, Pasar Tradisional

Menurut Peraturan Daerah Provinsi Daerah Khusus Ibukota Jakarta Nomor 3 Tahun

2009 Tentang Pengelolaan Pasar (selanjutnya akan disebut PERDA DKI Jakarta
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Nomor 3/2009) Pasal 1 Angka 15, “Pasar tradisional adalah pasar yang dibangun
dan dikelola oleh pemerintah, pemerintah daerah, swasta, Badan Usaha Milik
Negara dan Badan Usaha Milik Daerah termasuk kerja sama dengan swasta dengan
tempat usaha berupa toko, kios, counter, los dan tenda yang dimiliki / dikelola oleh
pedagang kecil, menengah, swadaya atau koperasi dengan usaha skala kecil, modal

kecil dan dengan proses jual beli barang dagangan melalui tawar menawar.”

Biasanya pasar tradisional umumnya menyediakan berbagai macam bahan
pokok keperluan rumah tangga, dan pasar ini biasanya berlokasi di tempat yang
terbuka. Bangunan di pasar ini berbentuk toko dan los. Toko semi permanen
umumnya digunakan untuk berjualan aneka kue, pakaian, dan barang atau
perabotan lainnya. Adapun los-nya yang digunakan untuk berjualan buah-buahan,
sayuran, ikan, daging dan sebagainya. Penerangan di pasar tradisional secukupnya,
dan tidak ber-AC. Kebersihan juga kadang kurang terjaga, seperti sampah banyak
berserakan dan bertumpukkan sehingga sering menimbulkan bau, akibatnya jika
turun hujan, akan becek dan kotor. Tapi semakin kesni kebersihan di pasar
tradisional mulai di tingkatkan, bahkan sekarang ada pasar tradisional yang rapih

dan bersih sehingga nyaman untuk dikunjungi.

Untuk Provinsi DKI Jakarta, kepengelolaan pasar tradisional masih dikelola
oleh perusahaan daerah. PD Pasar Jaya merupakan sebuah perusahaan daerah yang
bertugas untuk mengelola semua pasar-pasar tradisional di DKI Jakarta. Hal

tersebut berdasarkan Keputusan Gubernur Kepala Daerah Khusus Ibukota Jakarta
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No. 1b.3/2/15/66 pada tanggal 24 Desember 1966 yang disahkan oleh Menteri

Dalam Negeri lewat Keputusan No. Ekbang 8/8/13-305 tanggal 23 Desember 1967.

2.3.1. Kilasifikasi Pasar Tradisional

Pasar tradisional dikatergorikan menjadi beberapa berdasarkan sifat kegiatan dan
jenis dagangan sesuai dengan PERDA DKI Jakarta Nomor 3/2009 pasal 5 dan pasal
6. Berikut adalah isi dari PERDA tersebut :

Pasal 5

Klasifikasi pasar diatur berdasarkan kegiatan dan pelayanan yaitu :

a. sifat kegiatan dan jenis dagangan;
b. ruang lingkup pelayanan;

C. tingkat potensi; dan

d. waktu kegiatan.

Pasal 6

(1) Sifat kegiatan dan jenis dagangan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 5

huruf a terdiri dari:

a. pasar eceran;
b. pasar grosir;
C. pasar induk; dan
d. pasar khusus.

(2) Ruang lingkup pelayanan pasar sebagaimana dimaksud dalam Pasal 5 huruf

b terdiri dari :
a. pasar lingkungan;
b. pasar wilayah;
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C. pasar kota; dan
d. pasar regional.

(3) Tingkat potensi pasar sebagaimana dimaksud dalam Pasal 5 huruf c terdiri

dari:

a. potensi pasar A;

b. potensi pasar B; dan
C. potensi pasar C.

4) Waktu kegiatan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 5 huruf d terdiri dari:

a. pasar siang hari;
b. pasar malam hari; dan
C. pasar siang malam.

(5) Ketentuan lebih lanjut mengenai klasifikasi pasar sebagaimana dimaksud
pada ayat (1) dan ayat (2) ditetapkan dengan Keputusan Gubernur atas usul
Direksi.

(6) Ketentuan lebih lanjut mengenai klasifikasi pasar sebagaimana dimaksud

pada ayat (3) dan ayat (4) ditetapkan dengan Keputusan Direksi.

2.4, Promosi Pasar Tradisional

Pasar tradisional merupakan sebuah tempat terjadinya transaksi jual beli barang
dengan harga yang lebih murah dibandingkan dengan pasar swalayan.
Keberlangsungan sebuah pasar ditentukan oleh seberapa tinggi perputaran uang
yang terjadi dalam sebuah pasar. Jika tingkat perputarannya rendah, maka pasar
tersebut tidak akan mensejahterahkan penjual. Dari ketidaksejahteranya para

penjual, minat berdagang di pasar akan semakin menurun dan lambat laun akan

45

Perancangan Visual... Dicky Reynaldi Pratama, FSD UMN, 2016



membuat pasar tersebut tutup. Kelanjutan dari pasar tersebut akan sangat menolong
para pedagang yang menggantungkan pendapatannya dari berdagang.

Menurut Final Report of Central Market Europe, pasar merupakan tempat
dimana orang, produk, kultur, tradisi, pengalaman dan kebutuhan berkumpul secara
bersamaan di satu tempat atau lokasi. Revitalisasi pasar adalah sebuah kunci utama
untuk meningkatkan kembali persaingan antar pasar tradisional dengan pasar
swalayan. Tentu harus diimbangi dengan dukungan komersil yang memadai untuk
mendukung pelestarian pasar tradisional. Cara komunikasi yang menarik adalah
sebuah program komersil yang efektif, tentu bisa dengan berbagai media yang ada.
Fokus dari promosi yang dapat dilakukan adalah dari segi branding, produk yang
menjadi ciri khas pasar tersebut, identitas pasar yang jelas, dan menjadi tempat yang

layak untuk berdagang.

Branding merupakan suatu jaminan kualitas dari suatu hal yang memilikinya.
Tidak terkecuali pasar yang memang harus terjadi nama baiknya sebagai pasar yang
memang aman untuk bertransaksi. Produk dengan kualitas terjamin merupakan
suatu hal yang memang harus ada. Sedangkan pasar dengan produk yang unik
merupakan suatu nilai lebih yang dapat dijual. Produk unik dalam sebuah pasar

dapat berkembang menjadi sebuah identitas sendiri untuk pasar tersebut.

2.4.1. Strategi dan Konsep Promosi Pasar Tradisional

Pesan yang dibawa dalam media promosi memberi sebuah penjelasan tentang
kelebihan tempat tersebut. Penentuan target audiens memiliki sebuah peranan

penting agar tidak salah sasaran dalam membuat sebuah promosi. Nantinya
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klasifikasi target akan menjadi sebuah tolak ukur dari media serta penentuan besar
dana yang akan dikeluarkan. Dari segi desain, tentu disesuaikan oleh target audiens

yang dituju.

Menurut Final Report of Central Market Europe, pesan dalam media promosi
harus jelas. Informasi tentang promosi pasar tersebut biasanya berdasarkan
pembeda dengan pesaingnya. Dalam hal ini pasar tradisional merupakan pasar yang
berada dibawah naungan pemerintah. Dalam hal kepengurusan media promosi,
pasar tradisional di Eropa bekerja sama dengan vendor yang memang bekerja di
bidangnya. Vendor ini melakukan penelitian dengan cara observasi, survei dan

Wwawancara.

Setelah mengadakan penelitian tentang pasar tradisional di Eropa, mereka
menyusun dan merangkum dengan menggabungkan seluruh data yang didapat.
Pasar tradisional di Eropa sangat banyak sehingga dibedakan melalui kotanya saja.
Dari hasil analisis, penentuan informasi untuk promosi ditentukan. Kebanyakan
pasar tradisional di Eropa ternyata memiliki kekurangan dari segi lokasi. Tetapi

kebanyakan memiliki kelebihan pada produk-produk yang dijualnya.

Dalam laporan akhir Central Market Europe, promosi pasar tradisional
dibedakan di tiap kotanya. Sesuai dengan analisis yang ada, nilai lebih yang akan
diangkat oleh vendor promosi dari pasar tradisional eropa adalah keunikan
produknya. Pasar di setiap kota di Eropa memiliki produk lokalnya tersendiri. Hal
ini yang dijadikan sebuah nilai jual promosi. Dari desain dan tempat publikasi dari

promosi ini juga disesuaikan dengan mengambil hasil analisis.
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