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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Tinjauan Teori Promosi 

2.1.1. Definisi Promosi 

Michael Ray (Seperti dikutip Morissan,2010) mendefinisikan promosi sebagai 

koordinasi seluruh upaya pihak penjual atau perusahaan untuk membangun 

saluran informasi dan persuasi untuk memperkenalkan suatu gagasan dalam 

menjual barang atau jasa. Walaupun komunikasi antara perusahaan dan konsumen 

secara implisit berlangsung pada setiap unsur dari marketing mix, sebagian besar 

komunikasi perusahaan berlangsung sebagai bagian program promosi yang 

diawasi dan dengan hati-hati direncanakan. Instrumen dasar yang digunakan 

dalam mencapai tujuan komunikasi disebut dengan bauran promosi atau 

promotional mix. (Hlm. 16) 

Iklan atau advertising didefinisikan oleh Alexander (Seperti dikutip 

Morissan, 2010) sebagai setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu 

produk, organisasi, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. 

Iklan merupakan bentuk promosi paling populer dan banyak dibahas karena 

jangkauannya yang luas, khususnya bagi perusahaan yang memproduksi barang 

atau jasa yang ditujukan kepada masyarakat luas.  
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Pemasaran langsung atau direct marketing merupakan bentuk upaya 

perusahaan atau organisasi untuk berkomunikasi secara langsung dengan calon 

pelanggan sasaran untuk menimbulkkan tanggapan atau transaksi penjualan. 

Pemasaran langsung mencakup berbagai aktivitas termasuk pengelolaan database, 

penjualan langsung, telemarketing, dan iklan tanggapan langsung seperti 

mengirim surat langsung atau melalui internet, media cetak, dan media penyiaran. 

Teknik ini cenderung lebih sering digunakan dalam usaha business to business.    

Pemasaran interaktif merupakan kegiatan komunikasi pemasaran yang 

dirancang untuk menyampaikan informasi dan interaksi melalui fasilitas online 

dan melibatkan calon pelanggan untuk meningkatkan kesadaran, memperbaiki 

citra, atau menciptakan penjualan produk atau jasa. 

Promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran yang memberikan nilai 

tambah kepada tenaga penjualan, distributor, atau konsumen yang diharapkan 

dapat meningkatkan penjualan. Secara umum promosi penjualan terbagi menjadi 

dua bagian, yaitu promosi penjualan yang berorientasi kepada konsumen, dan 

promosi penjualan yang berorientasi kepada perdagangan. 

Publikasi/hubungan masyarakat merupakan komponen yang sangat 

penting dalam promotional mix melalui berbagai program yang dirancang untuk 

mempromosikan, mempertahankan citra perusahaan, atau produknya. Humas pada 

intinya melaksanakan kegiatan-kegiatan penciptaan pemahaman melalui 

pengetahuan dan diharapkan muncul suatu dampak positif. 
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Penjualan personal merupakan bentuk komunikasi langsung antara penjual 

dengan calon pembelinya. Penjual berupaya untuk membantu atau membujuk 

calon pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan dengan interaksi secara 

langsung.  

Shimp dan Andrews (2013) menyatakan bahwa komunikasi pemasaran 

terpadu (Integrated Marketing Communications/IMC) merupakan perkembangan 

yang penting dalam pemasaran dan menekankan pentingnya integrasi antara 

elemen komunikasi dan pemasaran. Komunikasi pemasaran terpadu memiliki ciri-

ciri utama sebagai berikut: (Hlm. 12) 

1. Berawal dari Konsumen (Prospect) 

Pendekatan IMC dimulai dari konsumen untuk menentukan metode 

komunikasi persuasif yang dapat menyampaikan kebutuhan konsumen 

dan memotivasi untuk membeli produknya.  

2. Menggunakan segala bentuk Kontak 

IMC menggunakan segala bentuk touch points atau kontak dengan 

maksud segala bentuk media yang mampu menjangkau target 

konsumen dan memperkenalkan mereknya. 

3. Komunikasi Satu Suara 

Seluruh elemen komunikasi harus berbicara dengan satu suara. 

Koordinasi pesan dan media merupakan hal yang penting untuk 

menghasilkan citra merek dan mempengaruhi konsumen untuk 
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merespon atau melakukan aksi. Apabila koordinasi tersebut gagal akan 

menghasilkan pesan yang kontradiktif dan terjadi pengulangan karya 

atau upaya yang sia-sia. 

4. Membangun Hubungan  

Komunikasi marketing membutuhkan terjalinnya hubungan antara 

merek dan konsumennya. Apabila terjalin sebuah hubungan maka 

dapat menciptakan pembelian yang berulang dan loyalitas terhadap 

merek.  

5. Mempengaruhi Behavior 

Karakteristik IMC yang terakhir adalah mempengaruhi behavior atau 

tindakan dari target khalayak. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi 

marketing tidak hanya mempengaruhi awareness akan merek atau 

menambahkan harus melakukan upaya komunikasi yang diarahkan 

pada dorongan untuk mendapatkan respon. 

2.1.2. Tujuan Promosi 

Shimp dan Andrews (2013)  mengungkapkan tujuan Integrated Marketing 

Communications untuk : (1) Menginformasikan kepada konsumen mengenai 

produk atau jasa dan penjualannya, (2) Meyakinkan konsumen untuk memilih 

produk dan merek terkait, untuk membeli di toko tertentu, mengunjungi website, 

acara, dan tujuan spesifik lainnya, dan yang terakhir adalah (3) Mendorong aksi 

konsumen yang lebih cepat. 
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Hal diatas didukung oleh Morissan (2010) bahwa tujuan promosi ditetapkan 

berdasarkan masalah yang ditemui dari riset yang dilakukan. Berdasarkan riset, 

tujuan promosi dilakukan untuk memperkenalkan perusahaan kepada masyarakat 

luas apabila sebagian besar konsumen belum mengetahui keberadaan perusahaan, 

tujuan kedua yaitu untuk mendidik para konsumen agar lebih efektif dan mengerti 

produk-produk perusahaan apabila sebagian besar khalayak belum memahami 

manfaat produk yang dihasilkan, kemudian tujuan yang terakhir promosi adalah 

untuk mengubah citra perusahaan di mata khalayak karena adanya produk atau 

kegiatan baru apabila khalayak belum mengetahui bahwa perusahaan 

menghasilkan produk atau kegiatan baru. (Hlm. 39)  

Shimp dan Andrews (2013) menambahkan bahwa pada umumnya promosi 

diakui melakukan lima fungsi komunikasi kritis, yakni: informing, influencing, 

reminding and increasing salience, dan adding value. 

Informing atau menginformasi menjadi salah satu fungsi terpenting dalam 

periklanan untuk menebarkan sebuah brand. Maka dari itu iklan dapat membuat 

konsumen menyadari akan sebuah merek, mengedukasi mereka mengenai 

perbedaan fitur dan keuntungan melalui citra merek yang positif. Iklan juga 

menjadi sebuah cara komunikasi yang efisien untuk mencapai massa audiens 

dengan biaya yang relatif rendah, dapat memberikan pengenalan mengenai merek-

merek baru, meningkatkan permintaan dari merek-merek yang sudah ada, dan 

sebagian besar meningkatkan top of mind awareness dari para konsumen  kepada 

merek-merek besar dengan produk-produk yang sudah matang.  
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Influencing atau mempengaruhi, iklan yang efektif akan mempengaruhi 

calon konsumen untuk mencoba produk yang diiklankan. Terkadang, iklan 

mempengaruhi permintaan pada seluruh produk pada perusahaan, namun iklan 

lebih sering melakukan upaya untuk membangun permintaan sekunder kepada 

merek perusahaan. Kedua jenis perusahaan seperti B2B dan B2C menyiapkan 

argumen mengenai perbandingan antara satu merek dengan yang lain. Reminding 

and Increasing Salience, iklan dapat menjaga merek perusahaan untuk tetap fresh 

atau baru pada ingatan konsumen. Ketika kebutuhan yang muncul berhubungan 

dengan produk yang diiklankan, maka hal tersebut merupakan pengaruh dari iklan 

sebelumnya yang membuat merek perusahaan tersebut muncul pada benak 

konsumen. (Hlm. 242) 

Fungsi Adding Value atau untuk menambahkan nilai memiliki tiga hal 

dasar yang dapat dilakukan oleh perusahaan yakni: inovasi, meningkatkan 

kualitas, dan mengubah persepsi konsumen. Ketiga komponen ini saling 

bergantung satu sama lain dalam sebuah kutipan, “Innovation without quality is 

mere novelty. Consumer perception without quality and/or innovation is mere 

puffery. And both innovation and quality, if not translated into consumer 

perceptions, are like the sound of the proverbial tree falling in the empty forest.”. 

Iklan yang efektif membuat suatu merek akan terlihat lebih bergensi, elegan, dan 

indah. (Hlm. 242) 
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2.1.3. Manfaat Promosi 

Promosi menurut Morissan (2010) dapat membantu perusahaan untuk 

menciptakan kesadaran atau pengetahuan mengenai produk dengan berbagai 

atributnya, dan diharapkan agar tercipta citra produk, sikap yang positif, dan 

preferensi dalam membeli produk bersangkutan. (Hlm. 43) 

2.1.4. Tahapan Promosi 

Belch (Seperti dikutip Morissan, 2010) memberikan lima elemen utama tahapan 

promosi sebagai berikut: 

1. Analisis Situasi 

Setelah peninjauan rencana pemasaran, langkah yang selanjutnya 

dilakukan adalah analisis situasi, analisis ini memusatkan pada faktor-

faktor yang memengaruhi dalam persiapan suatu strategi promosi.Analisis 

situasi pemasaran meliputi analisis eksternal dan internal. 

Analisis Internal 

Analisa internal dilakukan untuk menilai berbagai hal relevan yang terlibat 

dalam proses penawaran barang atau jasa ke pasaran. Pada tahap ini, 

praktisi pemasaran mengkaji ulang kemampuan perusahaan untuk 

melaksanakan suatu program promosi yang berhasil, menilai kembali 

keberhasilan dan kegagalan program promosi yang telah dilakukan 

sebelumnya. Analisa ini juga mengkaji keuntungan dan kerugian 

melaksanakan kegiatan promosi yang dilakukan sendiri dibandingkan 

dengan menggunakan tenaga ahli dari luar perusahaan. Aspek lain yang 
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harus diperhatikan adalah penilaian terhadap kekuatan dan kelemahan 

perusahaan dari perspektif citra yang dimiliki. Analisa internal juga 

menilai kekuatan dan kelemahan produk yang dipasarkan dan keunikan 

dibandingkan produk lainnya, meliputi kemasan, harga, desain produk, 

dan keuntungan dari pembelian produk bersangkutan. 

Analisa Eksternal 

Analisa Eksternal mempelajari karakteristik konsumen, segmentasi pasar, 

pesaing, dan strategi positioning yaitu bagaimana perusahaan menciptakan 

citra produknya. Salah satu hal penting dari analisis eksternal adalah 

pengamatan cermat terhadap karakteristik pelanggan dan pola belanja, 

proses pengambilan keputusan dan faktor yang memengaruhi. Dalam hal 

ini, daya tarik berbagai segmen pasar harus dievaluasi dan target segmen 

harus diidentifikasi. Analisa eksternal juga mencakup pengamatan yang 

mendalam pada kondisi pesaing, baik pesaing langsung maupun tidak 

langsung, namun perhatian terbesar diberikan pada pesaing utama dan 

langsung.  

2. Analisis Proses Komunikasi 

Tahap selanjutnya dari proses perencanaan promosi adalah mengetahui 

bagaimana perusahaan berkomunikasi secara efektif dengan konsumen 

yang berada pada pasar sasaran yang diinginkan. Mereka yang terlibat 

pada rencana promosi harus mengetahui proses yang terjadi pada diri 

konsumen dalam menanggapi pesan yang diterima. Tanggapan dari 
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konsumen untuk membeli suatu produk yang dipromosikan sangat berbeda 

antara konsumen yang memiliki ketertarikan yang tinggi terhadap produk 

bersangkutan dibandingkan dengan produk kebutuhan sehari-hari yang 

memang rutin dibeli, sehingga perbedaan ini akan mempengaruhi strategi 

promosi yang digunakan.  

Perencana promosi harus mengetahui berbagai efek media yang digunakan 

terhadap konsumen dan apakah memang sudah sesuai dengan produk yang 

dipromosikan. Pada tahap ini,  mereka yang terlibat dalam kegiatan 

promosi mendiskusikan pilihan media yang digunakan seperti media cetak, 

TV, radio, atau pemasaran langsung serta implikasi terhadap anggarannya. 

Hal penting lainnya terkait dengan analisis proses komunikasi adalah 

menentukan sasaran atau tujuan komunikasi. Tujuan pemasaran mengacu 

pada apa yang akan dicapai program pemasaran sedangkan tujuan 

komunikasi mengacu pada apa yang ingin dicapai perusahaan atau 

organisasi dengan program promosi yang dilakukan. Termasuk dalam 

tujuan komunikasi yaitu menciptakan kesadaran atau pengetahuan 

mengenai produk, menginformasikan kelebihan produk, menciptakan citra 

produk, datau menciptakan sikap yang positif. Tujuan ini menjadi 

penuntun dalam persiapan tujuan dan strategi komunikasi pemasaran dari 

masing-masing elemen promotional mix.  

3. Penentuan Anggaran 

Perhatian selanjutnya diarahkan pada anggaran promosi. Terkait dengan 

hal ini, terdapat dua pertanyaan yang harus dijawab, yaitu: berapa besar 
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anggaran promosi yang dibutuhkan serta bagaimana mendistribusikan 

anggaran tersebut? Idealnya, jumlah anggaran promosi yang dilakukan 

harus ditentukan berdasarkan apa yang dilakukan untuk mencapai tujuan 

komunikasi yang ditetapkan. Pada tahap ini, nilai anggaran promosi sering 

kali bersifat sementara hingga dapat dipastikan strategi promotional mix 

yang akan digunakan.  

4. Merencanakan Program IMC 

Pada tahap proses perencanaan, keputusan harus dibuat mengenai peran 

dan tingkat kepentingan dari setiap elemen bauran promosi serta 

koordinasi antar elemen tersebut. Setiap elemen bauran promosi memiliki 

tujuan yang berbeda dan memiliki anggaran serta strateginya masing-

masing. Keputusan harus dibuat dan kegiatan yang dijalankan dapat 

mewujudkan program promosi yang sudah direncanakan.  

Terdapat dua aspek penting dari perencanaan program iklan, yaitu 

pertama, aspek perencanaan pesan dan kedua, aspek strategi media. Aspek 

perencanaan pesan seringkali mengacu pada strategi kreatif, yaitu 

penentuan daya tarik utama dari pesan yang ingin disampaikan kepada 

khalayak sasaran. Kemudian strategi media adalah untuk menentukan 

saluran komunikasi apa yang digunakan untuk menyampaikan pesan iklan. 

Dalam hal ini harus terdapat keputusan jenis media yang akan digunakan. 

Pekerjaan ini membutuhkan evaluasi yang hati-hati terhadap media yang 

akan dipilih termasuk juga memperhitungkan keunggulan dan keterbatasan 

suatu media, biaya, serta kemampuan untuk menyampaikan pesan yang 

Perancangan Promosi Brand..., Alyssa Mutiara Putri, FSD UMN, 2017



16 
 

efektif. Jika strategi pesan dan media sudah diputuskan, maka tahap 

selanjutnya adalah mengambil langkah-langkah untuk melaksanakan 

strategi tersebut. 

5. Pengawasan dan Evaluasi  

Tahap akhir dari proses perencanaan promosi adalah melakukan 

pengawasan dan evaluasi program promosi. Penting untuk menentukan 

seberapa baik promosi yang dijalankan telah memenuhi sasaran 

komunikasi yang ditetapkan dalam upaya membantu perusahaan mencapai 

target pemasaran. Apabila iklan media massa dinilai tidak berhasil, maka 

masalahyang muncul dapat disebabkan bentuk atau sifat pesan yang 

disampaikan tidak tepat atau salah dalam memilih media sehingga pesan 

tidak mencapai konsumen sasaran dengan efektif. Tahap akhir proses ini 

adalah memberikan umpan balik kepada manajemen perusahaan terkait 

dengan efektivitas program promosi yang telah dilakukan sebagai 

masukan untuk proses perencanaan manajemen ke depan. (Hlm. 39) 

2.1.5. Strategi Promosi 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012) terdapat 4 variabel strategi promosi, yaitu: 

1. Periklanan (Advertising) 

Periklanan merupakan komunikasi non individual dengan sejumlah biaya 

melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan serta individu. 

Periklanan dapat diartikan sebagai bentuk presentasi dan promosi atas ide, 

produk, atau jasa. 
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2. Penjualan Perseorangan (Personal Selling) 

Penjualan perseorangan adalah interaksi antar individu yang bertujuan 

untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai, dan mempertahankan 

hubungan dengan konsumen dengan saling menguntungkan kedua belah 

pihak. Dengan cara ini, penjual dapat mengetahui respon perilaku 

konsumen mengenai produk yang ditawarkan. 

3. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Pemasaran langsung merupakan koneksi langsung dengan target 

konsumen untuk memperoleh respon yang segera dan menanamkan 

hubungan yang lama.   

4. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan merupakan suatu kegiatan promosi insentif jangka 

pendek yang dilakukan untuk mendorong calon konsumen agar melakukan 

pembelian. 

 (Hlm. 424) 

 Altistiel dan Grow (2013) juga mengatakan bahwa dalam perancangan 

advertising, terdapat beberapa elemen penting yang harus diperhatikan, antara 

lain: 
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1. Attention 

Attention digunakan untuk menarik perhatian calon konsumen dengan 

memberikan sedikit gangguan seperti “personalization” 

2. Interest 

Ketika telah mendapatkan perhatian calon konsumen, dibutuhkan focus 

pada kebutuhan yang diinginkan oleh konsumen seperti isi atau konten 

dengan gambar dan kalimat yang menarik. 

3. Desire 

Pada tahap ini, pengiklan diharuskan untuk menyampaikan informasi 

sebanyak-banyaknya kepada calon konsumen dan mengusahakan agar 

konsumen mengerti dan percaya terhadap apa yang ditawarkan. 

4. Action 

Tahap terakhir atau dapat disebut dengan “closing sale” ditentukan oleh 

konsumen dengan harapan tertarik dengan produk atau jasa sehingga 

membeli atau menggunakan jasa yang ditawarkan. 

2.1.6. Media Promosi 

Menurut Shimp dan Andrews (2013) media terbagi menjadi tiga kategori, 

yaitu: 

1. Media Konvensional: 

- Surat Kabar 
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Surat kabar merupakan media informasi dan periklanan yang 

dapat menjangkau masyarakat luas melampaui media televisi 

dan radio. Surat kabar juga tidak terbatas pada segmentasi 

demografis maupun sosial ekonomi. 

- Majalah 

Majalah merupakan media informasi yang menyerupai surat 

kabar, namun memiliki kategori berbeda-beda dan perhatian 

yang berbeda-beda dari segmentasinya. Majalah memiliki 

kualitas produksi yang baik, tahan lama dan beberapa kategori 

majalah sudah menentukan audiens tertentu. 

- Televisi 

Televisi merupakan media penyiaran berupa audio visual yang 

mampu menunjukkan produk secara visual dan bagaimana 

produk tersebut digunakan, sehingga para penonton dapat 

mendengar dan melihat bagaimana produk dipakai, dapat 

menilai, serta membayangkan ketika menggunakan produk 

tersebut. Selain itu, media televisi juga dapat menyajikan 

informasi sekaligus hiburan melalui strategi periklanannya. 

- Radio 

Radio merupakan media penyiaran berupa audio dan dapat 

menyampaikan pesan iklan kepada target audiens yang sesuai 
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dengan memilih stasiun spesifik yang cocok dengan target 

audiens dan strategi kreatif. 

2. Media Online 

Shimp dan Andrews (2013) mengatakan bahwa media online lebih 

unggul dibandingkan dengan media tradisional karena memberikan 

kontrol penuh terhadap informasi komersial yang ingin dihindari 

maupun yang diterima. Internet dinyatakan sebagai media komunikasi 

yang lebih baik dengan keunggulannya dalam penargetan konsumen 

dan fleksibilitasnya. 

 Terdapat beberapa fitur dan keunggulan dalam iklan online, sperti 

individualization, interactivity, immediate publishing, dan cost 

efficiency. Individualisasi mengacu kepada pengguna yang dapat 

mengontrol alur informasi, fitur ini yang merupakan fitur utama yang 

dapat mencapai target promosi yang relevan dengan konsumen. 

Interactivity (Interaktivitas) yang berhubungan dengan individualisasi, 

bahwa pengguna dapat memilih informasi yang dianggap relevan, dan 

kepada pengelola merek untuk membangun hubungan dengan 

konsumen dengan komunikasi dua arah. Keuntungan lain dari fitur 

immediate publishing (Penerbitan informasi yang cepat) tidak terbatas 

oleh letak geografis dan waktu, yang biasanya ditemukan pada media 

lain, juga cenderung menjadi pilihan media dengan biaya yang sangat 

efisien. Namun media online bukan berarti tidak memiliki kerugian, 

beberapa iklan berpotensi menjadi gangguan kepada pengguna dan 
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terdapat berbagai pilihan lain, juga perubahan yang cepat. Berikut ini 

beberapa jenis dari media online, yaitu: 

1. Display/Banner Ads 

Merupakan bentuk promosi iklan yang statis ditempatkan pada 

website, format ini menggunakan click-through rate (CTR) di 

mana pengguna yang mengklik banner tersebut akan terhubung 

kepada website pengiklan, namun pada kenyataanya tingkat CTR 

rendah sehingga mengurangi kefektifan dari banner ads.  

2. Video Ads 

Media iklan video merupakan format media online yang 

pertumbuhannya paling cepat dengan bentuk audio visual  dan 

dikemas dalam 15 detik sampai beberapa menit. Format ini dapat 

dikatakan lebih menarik pengguna dan mudah diingat 

dibandingkan dengan banner ads. 

3. Website 

Shimp dan Andrews (2013) mengatakan bahwa website yang 

dimiliki sebuah perusahaan merupakan media periklanan bagi 

perusahaan itu sendiri. Website perusahaan menjadi nilai tersendiri 

untuk menyampaikan informasi mengenai merek, karakter merek, 

dan penawaran promosi lainnya. 
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3. Media Sosial 

Media sosial menjadi sebuah pilihan media yang relatif baru bagi para 

pengiklan dan konsumen, media sosial terus berkembang dengan 

kelebihan dan kekurangannya. Menurut Shimp dan Andrews (2013) 

terdapat beberapa kelebihan media sosial seperti: (1) Fleksibilitas, di 

mana penggunaan media sosial sangat fleksibel dalam marketing dan 

perencanaan iklan, dan dengan kemampuan untuk memodifikasi 

konten, iklan, dan blog dalam merespon. (2) Meningkatkan target 

melalui demografi, kunjungan web, preferensi konten, dan jumlah likes 

yang membantu pengiklan mencapai audiens melalui media social. (3) 

Keterlibatan konsumen (4) Dialog dua arah, untuk mendapatkan 

umpan balik konsumen, merek baru, ide produk, pricing, lokasi, dan 

modifikasi promosi yang dapat diperoleh dari situs media sosial, (5) 

Kemampuan untuk mengarahkan lalu lintas, dalam arti apabila suatu 

iklan sukses pada suatu situs, maka dapat menjadi sesuatu yang viral, 

serta dapat diarahkan kepada promosi merek lainnya, (6) Biaya yang 

efektif dibandingkan dengan pemasangan iklan pada media tradisional. 

(Hlm. 380) 

Pada dasarnya, tidak ada media yang sempurna kepada seluruh tujuan dari 

pengiklan (Advertiser), namun penting untuk diperhatikan terlebih dahulu, apa 

yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen, kemudian mengaplikasikan 

elemen komunikasi marketing yang sesuai kepada pokok persoalan dengan 

beberapa tahap: (1) Diarahkan kepada target market, (2) Diposisikan dengan jelas, 
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(3) Disusun dengan tujuan yang spesifik, dan (4) Dilakukan untuk menyelesaikan 

tujuan tanpa ada kendala biaya. (Hlm. 352) 

2.1.7. Pemilihan Media 

Morissan (2010) mengungkapkan bahwa tujuan media adalah menggambarkan 

apa yang ingin dicapai oleh suatu perusahaan berkaitan dengan penyampaian 

pesan suatu merek produk. Media juga menyampaikan pesannya kepada 

konsumen dengan sedemikian rupa sehingga menghasilkan efek terhadap pikiran, 

perasaan, dan tindakan konsumen. Seringkali terjadi keputusan aspek kreatif 

pesan iklan dibuat terlebih dahulu sebelum tujuan media ditentukan, sehingga 

perusahaan berisiko kehilangan kesempatan untuk menyampaikan pesan secara 

efektif kepada konsumen. 

Dalam menentukan tujuan media, Morissan (2010) mengungkapkan 

beberapa hal penting yang harus ditanggapi seperti jangkauan pesan dan target 

pesan yang diinginkan, banyaknya frekuensi pesan dan frekuensi efektif yang 

akan disampaikan, penentuan distribusi frekuensi yang bisa diterima, dan bobot 

media pada setiap wilayah: 

1. Cakupan Target Pasar 

Pemasang iklan harus menentukan target pasar mana yang akan menerima 

pesan iklan paling banyak. Morissan (2010) menjelaskan bahwa untuk 

merencanakan strategi media, maka harus memilih media yang paling 

sesuai dengan target pasar, melalui pertanyaan “Melalui media apa pesan 

iklan ini paling dapat mengjangkau target konsumen yang diinginkan?” 
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Namun jarang sekali ada suatu jenis media yang dapat menjangkau seluruh 

audiens yang menjadi target suatu produk, dengan kata lain, terdapat 

audiensi yang menerima ekspos iklan yang bukan menjadi target 

konsumen, sehingga iklan menjadi sia-sia (Disebut dengan waste 

coverage). Namun apabila jumlah audiensi yang tidak menjadi target 

konsumen tidak lebih banyak daripada yang menjadi target, maka iklan 

masih dapat dibenarkan. (Hlm. 190) 

2. Jangkauan 

Perencanaan media harus memilih antara mengutamakan jangkauan ketika 

menempatkan iklan pada keputusan pada aspek kreatif  media massa. 

Dengan kata lain bahwa jumlah audiens yang menyaksikan, mendengar, 

atau membaca suatu media dalam periode waktu tertentu dinyatakan pada 

suatu angka absolut. Perencana media harus memutuskan apakah lebih 

mengutamakan iklan yang menjangkau lebih banyak konsumen, atau lebih 

sedikit konsumen namun lebih sering menerima pesan iklan 

(Mengutamakan frekuensi), karena pemasang iklan memiliki tujuan 

berbeda-beda. Tingkat jangkauan (R) merupakan persentase (%), misalnya 

R=58 berarti sebanyak 58 persen dari keseluruhan audiensi yang memiliki 

peluang terekspos atau menerima suatu pesan iklan. Langkah pertama 

dalam menentukan jangkauan paling efektif adalah memilih kendaraan 

media yang memiliki audiensi yang paling sesuai dengan target. Misalnya 

jangkauan iklan luar ruang seperti papan reklame mengacu pada 

presentase kendaraan pada suatu wilayah yang melaluinya, misalnya 
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terdapat satu juta kendaraan di Jakarta, dan perhitungan jumlah kendaraan 

yang melewati papan reklame tersebut berjumlah 500.000 dalam waktu 24 

jam, maka jangkauan papan reklame adalah 50 persen. 

 

3. Frekuensi 

Pada umumnya, khalayak yang mengonsumsi media massa tidak bertujuan 

untuk melihat, membaca, dan mendengarkan iklan, namun karena ingin 

menikmati program siaran atau membaca yang disampaikan suatu media. 

Dengan demikian, perencana media harus mampu menarik perhatian 

audiensi suatu media agar mereka juga bersedia memerhatikan pesan 

iklan. Morissan (2010) mengatakan bahwa frekuensi merupakan jumlah 

waktu rata-rata yang terjangkau memiliki peluang terekspos oleh pesan 

merek pada periode waktu tertentu. Pada dasarnya tidak ada patokan yang 

pasti mengenai frekuensi penayangan iklan, namun terdapat tiga hal yang 

harus dipertimbangkan mencakup: 

 

• Faktor pemasaran, mencakup hal-hal berikut:  

- Sejarah merek, apakah merek suatu produk apakah baru 

atau yang sudah cukup lama, apabila merek baru 

mmebutuhkan frekuensi iklan yang lebih tinggi 

dibandingkan merek lama 
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- Loyalitas merek, ketika semakin tinggi loyalitas konsumen 

suatu merek, maka akan semakin rendah frekuensi iklan. 

- Siklus pembelian produk yang lebih pendek, tidak 

memerlukan frekuensi yang lebih tinggi untuk 

mempertahankan kesadaran konsumen. 

- Siklus penggunaan suatu produk yang cepat habis 

dikonsumsi akan mendorong konsumen untuk segera 

membeli kembali, maka memerlukan frekuensi iklan 

yang lebih tinggi. 

- Persaingan iklan suatu produk dengan produk pesaing 

apabila intensitasnya tinggi akan memerlukan frekuensi 

iklan yang lebih tinggi. 

- Target konsumen. Semakin rendah kemampuan konsumen 

memahami pesan iklan akan memerlukan frekuensi yang 

lebih tinggi 

• Faktor pesan, mencakup hal-hal berikut: 

- Kompleksitas pesan. Semakin sederhana pesan yang 

disampaikan, maka frekuensi iklan semakin sedikit, dan 

sebaliknya bila semakin rumit pesan akan membutuhkan 

frekuensi lebih banyak. 
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- Keunikan pesan. Semakin unik suatu pesan maka 

memerlukan frekuensi yang semakin rendah, namun 

semakin umum suatu pesan akan memerlukan frekuensi 

yang semakin tinggi 

- Citra produk. Iklan yang bertujuan untuk menciptakan 

citra produk memerlukan frekuensi iklan yang lebih 

tinggi daripada iklan yang bertujuan untuk meningkatkan 

penjualan. 

- Variasi pesan. Pesan tunggal memerlukan iklan yang lebih 

sedikit daripada iklan yang menampilkan lebih banyak 

variasi pesan. 

- Unit iklan. Semakin banyak media yang digunakan, maka 

semakin rendah frekuensi dan sebaliknya jika semakin 

sedikit media yang digunakan maka semakin tinggi 

frekuensi. 

 

• Faktor media 

- Perhatian audiensi terhadap program pada suatu media 

yang tinggi maka lebih sedikit frekuensi yang 

diperlukan, dan sebaliknya jika rendah perhatian 

audiensi ma jumlah audiensi yang menyaksikan jumlah 
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audiensi yang menyaksikan jumlah audiensi yang 

menyaksikanka frekuensi yang dibutuhkan semakin 

besar. 

- Penjadwalan iklan yang berkelanjutkan memerlukan 

frekuensi yang lebih sedikit. (Hlm. 189) 

2.1.8. Strategi Kreatif Iklan 

Iklan menjadi salah satu bentuk promosi yang paling dikenal karena daya 

jangkauan yang luas, khususnya bagi perusahaan yang memproduksi barang atau 

jasa yang ditujukan kepada masyarakat luas. Morissan (2010) menjelaskan bahwa 

iklan pada media massa dinilai efisien dari segi biaya untuk mendapatkan audiens 

dalam jumlah besar dan digunakan untuk menciptakan citra merek dan daya tarik 

simbolis bagi suatu perusahaan atau merek. Iklan melalui media massa juga dapat 

menarik perhatian konsumen terutama produk yang iklannya popular di kalangan 

masyarakat dan tentunya meningkatkan penjualan. Setiap iklan memiliki tujuan 

dan sifat yang berbeda-beda tergantung dari perusahaan dan jenis industri maupun 

situasi yang berbeda satu sama lain, terdapat perusahaan yang ingin 

mengembangkan kesadaran atau membentuk suatu citra barang atau jasa yang 

dihasilkannya dalam jangka panjang, terdapat pula suatu perusahaan yang ingin 

mendapatkan respons segera dari para calon konsumennya. (hlm. 19)  

 Morissan (2010) mengatakan bahwa untuk dapat memproduksi iklan yang 

kreatif dan sukses adalah melakukan sejumlah langkah yang terorganisasi dengan 

baik, dengan salah satu pendekatan yang popular yaitu model proses kreatif. 
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Graham Wallas (Seperti dikutip Morissan,2010) mengembangkan lima langkah 

proses kreatif, yaitu: 

1. Persiapan, yaitu kegiatan mengumpulkan bahan mentah dan segala 

informasi yang diperlukan melalui riset latar belakang, kemudian 

mencerna masalah yang merupakan upaya untuk memahami masalah. 

2. Proses inkubasi (incubation) yaitu proses mengembangkan ide atau 

gagasan. 

3. Iluminasi, yaitu upaya mencari pemecahan masalah. 

4. Verifikasi, yaitu kegiatan yang mempelajari ide atau gagasan untuk 

menentukan apakah ide tersebut sudah bagus atau mampu menyelesaikan 

masalah. 

Saat ini perusahaan besar skala nasional di Indonesia memproduksi iklan 

dengan ratusan juta rupiah untuk menempatkan hasil produk tersebut di berbagai 

media. Mereka menyadari bahwa iklan yang bagus dan kreatif merupakan faktor 

penting bagi keberhasilan pemasaran. Strategi dan eksekusi ide kreatif yang baik 

juga menjadi hal penting dalam menentukan keberhasilan atau mencegah 

kemerosotan pemasaran suatu produk. (Hlm. 340-341) 

Hal ini didukung oleh pernyataan Shimp dan Andrews (2013) bahwa pada 

awalnya, periklanan yang efektif harus dimengerti terlebih dahulu, iklan dapat 

disebut efektif ketika dapat menyampaikan tujuan dari pengiklan (Klien atau 

perusahaan). Namun perspektif dapat menggambarkan keefektifan sebuah iklan 
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dari output nya. Minimal, dari strategi dan titik fokus, iklan memenuhi beberapa 

pertimbangan sebagai berikut: (1) Iklan dapat dikatakan efektif apabila selaras 

dengan elemen elemen terpadu dari strategi komunikasi marketing, (2) Iklan yang 

efektif mengambil pandangan konsumen. Singkatnya, iklan yang efektif 

menghubungkan target audiens dengan mencerminkan pandangan dari konsumen 

yang akan menentukan pilihan dari suatu merek pada produk tertentu. Pada 

intinya, konsumen tidak ingin diserang oleh iklan, mereka ingin mendapatkan 

inspirasi dari sebuah ide yang akan mengubah hidupnya. Iklan menciptakan 

transaksi, ide menciptakan transformasi. Iklan mencerminkan budaya, dan ide 

membayangkan masa depan kita, (3) Menemukan jalan yang unik untuk 

menerobos pergolakan. Dengan kata lain, mengambil atensi masyarakat tidaklah 

mudah dengan mempertimbangkan banyaknya iklan cetak, siaran komersial, iklan 

internet, media sosial, dan sumber informasi lainnya yang dilihat konsumen 

sehari-hari, (4) Iklan yang efektif tidak pernah menjanjikan lebih dari apa yang 

diberikan, dengan kata lain bahwa iklan yang efektif tidak menjanjikan lebih dari 

apa yang mampu diberikan oleh produk, (5) Iklan mencegah ide kreatif yang 

melebihi strategi, karena tujuan dari periklanan adalah untuk menginformasikan, 

menginspirasi, dan pada akhirnya menjual produk, bukan hanya untuk menjadi 

kreatif. (Hlm. 260) 

Mingus (Seperti dikutip Shimp dan Andrews, 2013) menjelaskan bahwa 

kreatifitas lebih daripada hanya menjadi berbeda, semua orang dapat bermain 

absurd. Namun ketika menciptakan sesuatu yang sederhana menjadi rumit 
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merupakan hal biasa, tetapi ketika menciptakan hal rumit menjadi sederhana, 

itulah kreatifitas. (Hlm. 262) 

2.2. Ekuitas Merek (Brand Equity) 

Brand Equity menurut Aaker (1996) adalah seperangkat aset yang terkait dengan 

nama merek dan simbol untuk menambah atau mengurangi dari nilai yang 

diberikan oleh suatu produk atau jasa dalam suatu perusahaan. Nilai ekuitas merek 

bagi perusahaan dapat mempertinggi keberhasilan program pemasaran dalam 

memikat konsumen baru maupun merangkul konsumen lama. Hal ini disebabkan 

karena dengan merek yang telah dikenal, maka promosi yang dilakukan akan 

lebih efektif. Ekuitas merek memiliki 4 dimensi yaitu Brand Awareness, Brand 

Loyalty, Perceived Quality, dan Brand Association. (Hlm. 7) 

2.2.1. Pengetahuan akan Merek ( Brand Awareness ) 

Aaker (1996) mengatakan bahwa kemampuan konsumen dalam mengenali atau 

mengingat sebuah merek. Brand Awareness sendiri memiliki 3 tingkatan sebagai 

berikut: 

1. Pengenalan (Brand Recognition) 

Hal ini terjadi dimana para konsumen baru mengenal sebuah merek 

dan masih membutuhkan alat bantu untuk bisa mengingat suatu 

merek. 
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2. Mengingatkan Kembali (Brand Recall) 

Pada tahap ini, muncul kesadaran pada benak konsumen ketika suatu 

merek tertentu disebut. 

3. Top of Mind 

Ini merupakan tahap tertinggi dimana merek tertentu telah 

mendominasi benak para konsum, sehingga dalam hal ini konsumen 

tidak membutuhkan bantuan pengingat apapun untuk bisa mengenali 

merek tertentu. (Hlm. 10-12 ) 

2.2.2. Loyalitas Merek ( Brand Loyalty ) 

Aaker (1995) Suatu ukuran keterkaitan pelanggan pada sebuah merek. Ukuran ini 

dapat memberikan deskripso tentang kemungkinan konsumen beralih ke merek 

lain yang ditawarkan pesain perusahaan, terutama jika pada merek tersebut 

memiliki adanya perubahan, baik menyangkut harga, target pasar, dan lainnya. 

(Hlm. 56) Menurut Aaker (1995) loyalitas merek terdapat beberapa tingkat, 

diantaranya : 

- Berpindah-pindah (Switcher) 

Pelanggan tingkat paling dasar yang masih memiliki presentase 

berganti produk yang tinggi. Konsumen pada tahap ini diindikasikan 

sebagai konsumen yang tidak loyak atau tidak tertarik pada suatu 

merek. 
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- Pembeli yang bersifat kebiasaan (Habitual Buyer) 

Pelanggan tingkat ini dikategorikan sebagai pembeli yang puas 

dengan merek produk yang dikonsumsinya atau setidaknya mereka 

tidak mengalami ketidakpuasan. Dapat disimpulkan Pembeli ini 

dalam membeli merek berdasarkan kebiasaan mereka selama ini. 

- Pembeli yang puas dengan biaya peralihan ( Satisfied Buyer ) 

Pelanggan tingkat ini dikategorikan sebagai pembeli dalam kategori 

puas dalam mengkonsumsi suatu merek. Untuk menarik minat para 

pembeli yang masuk dalam tingkat ini, maka dibutuhkan effort lebih 

dari pesaing dengan menawarkan berbagi manfaat yang cukup besar 

sebagai kompensasi. 

- Menyukai Merek (Likes the Brand) 

Pelanggan dalam kategori adalah pembeli yang sungguh-sungguh 

menyukai suatu merek. Pada tingkatan ini pembeli memiliki 

pengalam dalam penggunaan sebelumnya baik yang dialami pribadi 

maupun oleh kerabat. 

- Pembeli dengan Komitmen (Committed Buyer) 

Pada tingkat ini, Pelanggan dalam kategori pembeli yang setia pada 

suatu merek. (Hlm. 57 - 58) 
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2.2.3. Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 

Aaker (1996) menjelaskan bahwa persepsi kualitas merupakan persepsi terhadap 

keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan yang 

diharapkannya. (hlm 17) 

2.2.4. Asosiasi Merek (Brand Associations) 

Aaker (1996) mengatakan bahwa Asosiasi Merek merupakan segala hal atau 

kesan yang ada dibenak konsumen yang berkaitan dengan ingatan tentang suatu 

merek. Kesan-kesan terkait merek akan meningkatkan pengalaman konsumen 

dalam mengkonsumsi merek tersebut, biasanya hal ini dapat terjadi disebabkan 

banyaknya peredaran suatu produk merek atau unggulnya strategi komunikasi 

merek tersebut dalam pasar. (Hlm. 25) 

2.3. Tinjauan Teori Sasaran Khalayak  

2.3.1. Segmentation 

Proses pemasaran yang berhasil terdiri dari serangkaian langkah yang 

berkesinambungan. Menurut Kotler (Seperti dikutip Morissan,2010), proses 

pemasaran terdiri dari tiga tahap, yaitu segmentasi, targeting, dan positioning. 

Berkovitz (Morissan, 2010) mendefinisikan segmentasi pasar sebagai kelompok-

kelompok yang memiliki kebutuhan yang sama dan memberikan respons yang 

sama terhadap suatu tidndakan pemasaran. Praktisi pemasaran harus memilih satu 

atau beberapa segmen konsumen yang memiliki karakter atau respons yang sama 

dari seluruh penduduk yang menjadi konsumen suatu produk. Dengan memahami 

konsumennya, maka praktisi pemasaran dapat menentukan bagaimana cara 

menjangkau, apa yang dibutuhkan, dan bagaimana mempertahankan konsumen 
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dari produk pesaing. Apabila kebutuhan konsumen sudah dipahami maka praktisi 

pemasaran dapat mendesain program pemasaran yang dapat memenuhi kebutuhan 

mereka secara efektif. Untuk dapat menyeleksi pasar sangat ditentukan oleh 

bagaimana praktisi melihat pasar dan konsumen itu sendiri, namun pasar yang 

dilihat oleh dua orang yang berbeda dan didekati oleh metode segmentasi yang 

berbeda akan menghasilkan peta konsumen yang berbeda pula. Maka penting 

untuk dipahami struktur atau kelompok konsumen yang ada di tengah masyarakat. 

Terdapat dalam dasar-dasar untuk melakukan segmentasi yang terdiri atas 

segmentasi geografis, demografis, geodemografis, dan psikografis. (Hlm. 58) 

 Segmentasi Demografis, merupakan segmentasi konsumen berdasarkan 

pada peta kependudukan, misalnya usia, jenis kelamin, besarnya anggota 

keluarga, pendidikan tertinggi, tingkat penghasilan, agama, suku, dan sebagainya. 

Data demohrafi dibutuhkan untuk mengantisipasi perubahan-perubahan pasar 

menyangkut bagaimana produsen barang dan jasa menilai potensi pasar dalam 

setiap area geografi. Data demografi juga dibutuhkan dalam menentukan strategi 

periklanan yang menyangkut bagaimana suatu produk dikomunikasikan kepada 

khalayak sasaran.  

 Segmentasi Geografis, merupakan segmentasi yang membagi khalayak 

audiens berdasarkan jangkauan geografis. Pasar terbagi ke dalam beberapa unit 

geografis berbeda yang mencakup suatu wilayah Negara, provinsi, kabupaten, 

kota, hingga lingkungan perumahan. Konsumen terkadang memiliki kebiasaan 

yang berbeda-beda ketika berbelanja, dipengaruhi oleh lokasi di mana mereka 

tinggal. 
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 Segmentasi Geodemografis, merupakan gabungan dari segmentasi 

demografis dan geografis. Para penganut konsep ini percaya bahwa mereka yang 

menempati wilayah geografis yang sama memiliki karakteristik demografis yang 

sama pula. Namun wilayah geografis harus sesempit mungkin seperti kawasan 

pemukiman atau kelurahan. 

 Segmentasi Psikografis, merupakan segmentasi berdasarkan gaya hidup 

dan kepribadian manusia. Gaya hidup mempengaruhi perilaku masyarakat dan 

pada akhirnya menentukan pilihan-pilihan konsumsi seseorang. Gaya hidup 

mencerminkan bagaimana seseorang menghabiskan waktu dan uangnya yang 

dinyatakan dalam aktivitas, minat, dan opini-opininya. Dengan demikian, 

psikografis adalah segmentasi yang mengelompokkan audiensi secara lebih tajam. 

Plumer (Seperti dikutip Morissan, 2010) memiliki konsep klasifikasi AIO yaitu 

activity, interest, opinion, dan mengatakan bahwa segmentasi gaya hidup 

mengukur aktivitas manusia dalam hal berikut: 

1. Bagaimana mereka menghabiskan waktunya (Hobi, pekerjaan, liburan, 

belanja, olahraga) 

2. Minat; apa yang dianggap penting di sekitarnya (Karier, makanan, rumah, 

keluarga, dan lain-lain) 

3. Pandangan baik terhadap diri sendiri maupun kepada orang lain (Isu 

social, politik, masa depan)  
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4. Karakter-karakter dasar seperti tahap kehidupan, penghasilan, pendidikan, 

dan di mana mereka tinggal. (Hlm. 66) 

2.3.2. Targeting  

Awal proses perencanaan promosi memang dilakukan dengan analisis situasi. 

Tujuan pemasaran dan komunikasi ditetapkan berdasarkan analisis situasi, 

sedangkan strategi promosi dirancang untuk mencapai kedua tujuan tersebut. 

Setelah melakukan evaluasi terhadap berbagai peluang yang ditawarkan berbagai 

segmen pasar, perusahaan selanjutnya harus memilih segmen pasar yang ingin 

dimasuki atau disebut dengan target pasar yang akan menjadi focus perhatian 

kegiatan pemasaran. Segmen yang dipilih dapat hanya satu atau lebih dari satu. 

Maka suatu analisis kompetitif menjadi bagian penting dari rencana strategi 

pemasaran yang perlu dipertimbangkan secara cermat.  

 Target pasar adalah memilih satu atau beberapa segmen konsumen yang 

akan menjadi focus kegiatan pemasaran dan promosi. Perusahaan harus memiliki 

keberanian untuk memfokuskan kegiatan pada beberapa bagian saja. Morissan 

(2010) memberikan beberapa kriteria dalam melakukan targeting: 

1. Apakah segmen cukup besar/potensial dalam arti terdapat populasi yang 

cukup besar sehingga dapat menjamin kontinuitas produksi. 

2. Apakah ada daya beli dari konsumen yang memiliki kesediaan membeli 

dan daya beli yang memadai. 
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3. Apakah dapat dibedakan dengan segmen lainnya? Sebuah segmen yang 

baik harus dapat dibedakan dengan jelas dengan segmen lain. 

4. Memasuki segmen yang sudah ada pesaingnya memerlukan banyak 

pertimbangan, misalnya bersediakah pendatang baru menjadi nomor dua, 

berapa lama modal yang ditanam akan kembali. 

5. Segmen yang dapat dijangkau, dalam arti perusahaan harus memiliki 

sarana distribusi dan promosi yang dapat menjangkau segmen yang dituju. 

Target konsumen berhubungan erat dengan adanya media yang digunakan 

untuk menjangkau kelompok atau segmentasi tertentu. Target pasar memiliki dua 

fungsi sekaligus, yaitu menyeleksi konsumen sasaran dan menjangkau konsumen 

sasaran tersebut. Konsumen sasaran adalah orang-orang yang menginginkan diri 

mereka terekspos oleh informasi atau hiburan yang ditawarkan produsen kepada 

mereka. Misalnya konsumen yang tidak mau menerima informasi mungkin akan 

memindahkan saluran televisi atau meninggalkan televisi pada saat iklan 

ditayangkan, namun apabila konsumen yang menginginkan dirinya terekspos, 

mungkin memang ia sedang mencari informasi atau ingin menikmati hiburan, atau 

tertarik dengan tema cerita di mana iklan itu muncul. (Hlm. 71) 

2.3.3. Positioning 

Positioning merupakan strategi komunikasi yang berhubungan dengan bagaimana 

khalayak menempatkan suatu produk, merek, atau perusahaan di dalam otaknya, 

atau di alam khayalnya, sehingga khalayak memiliki penilaian tertentu. Pengelola 

pemasaran harus mengetahui bagaimana konsumen memproses informasi, 
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menciptakan persepsi, dan bagaimana persepsi memengaruhi pengambilan 

keputusannya. Apabila informasi ditempatkan pada posisi yang salah, ia akan sulit 

diubah. Hiebing & Cooper (Seperti dikutip Morissan, 2010) mendefinisikan 

positioning sebagai cara untuk membangun persepsi produk di dalam pasar 

sasaran relatif terhadap persaingan. (Hlm. 73) 

 Dalam menyusun pernyataan positioning, pengelola pemasaran harus 

mengetahui bagaimana audiens dapat membedakan produk bersangkutan dengan 

produk saingan. Myers (Seperti dikutip Morissan, 2010) membedakan struktur 

persaingan ke dalam tiga tingkat, yaitu superioritas, diferensiasi, dan paritas. 

 Superioritas merupakan suatu struktur persaingan yang dialami produk 

yang unggul di berbagai bidang terhadap para pesaingnya. Misalnya produk yang 

kuat, hebat, lebih dari segalanya membutuhkan biaya yang sangat besar untuk 

memproduksinya.  

 Diferensiasi merupakan keadaan di mana perusahaan tidak ingin unggul 

dalam segala hal, namun unggul pada satu atau beberapa sudut saja yang superior 

terhadap pesaingnya. Misalnya merek L’oreal yang unggul pada produk makeup, 

merek The Body Shop yang unggul pada produk skincare, dan lain-lain. 

 Program Paritas, merupakan keadaan di mana produk sama sekali tidak 

dapat dibedakan satu dengan yang lainnya. Dalam hal ini, audiens tidak dapat 

membedakan mana yang lebih baik antara produk yang dihasilkan perusahaan A 

dengan perusahaan lainnya. Dalam positioning biasanya diciptakan pembeda 

dengan menanamkan citra merek, mengasosiasikan dengan tokoh, kartun, dan 
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sebagainya. Contohnya seperti pernyataan positioning ‘Lufthansa – There’s No 

Better to Fly’ atau ‘Jet Airways – The Joy of Flying’. Suatu perusahaan atau 

produk menjadi terlihat berbeda karena konsumen menganggapnya berbeda, 

bukan karena barang itu sendiri yang berbeda. 

2.4. Persuasi 

Shimp dan Andrews (2013) menjelaskan mengenai persuasi yang merupakan 

sebuah esensi dari komunikasi marketing. Para pembicara di marketing akan 

berupaya untuk mengarahkan orang-orang terhadap suatu kepercayaan, sikap, dan 

tingkah laku melalui alasan dan pendekatan emosional. Terkadang, upaya persuasi 

dapat disangkal tidak etis. 

Terdapat beberapa kemungkinan pada pemahaman dalam konsep 

elaboration (Penguraian). Penguraian yang dimaksud mengacu pada aktivitas 

mental dalam menanggapi sebuah pesan iklan, ketika orang-orang memikirkan 

apa yang dikatakan oleh pesan tersebut, menilai argumen pada pesan, dan 

barangkali memberikan reaksi emosional pada beberapa klaim.  

Bagaimana tingkat keterlibatan orang-orang dalam pemahaman tergantung 

pada motivasi, kemampuan, dan kesempatan seseorang untuk menanggapi pesan 

marketing. Motivasi tinggi ketika pesan berhubungan dengan tujuan dan 

kebutuhan seseorang, pada intinya, konsumen akan termotivasi untuk bereaksi 

pada pesan yang melibatkan mereka sebagai subyek suatu pesan. Kesempatan 

terbatas pada pesan yang terlalu cepat, suara terlalu rendah, atau individu yang 

kebingungan, namun tidak terjadi apabila secara jasmani orang-orang mampu 
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untuk memahami pesan. Kemampuan seseorang ketika familiar dengan pesan atau 

memang memiliki pengetahuan mengenai pesan tersebut untuk memahaminya. 

(Hlm. 181) 

2.5. Copywriting 

Ogilvy (Seperti dikutip Landa, 2010) mengatakan bahwa ketika mencoba untuk 

membujuk seseorang untuk melakukan sesuatu atau membeli sesuatu, maka harus 

menggunakan bahasa mereka yang digunakan sehari-hari, dan yang mereka 

pikirkan setiap harinya. Kata-kata tersebut merupakan suatu hal yang vital untuk 

menjadikan sebuah iklan yang baik.  

 Landa (2010) mengungkapkan bahwa pada segala bentuk media, visual 

dan kata-kata bersama-sama menyampaikan seluruh pesan dibandingkan hanya 

salah satu bagian. Visual dan kata-kata harus saling melengkapi satu sama lain. 

(Hlm. 94) ia juga menambahkan bahwa dalam periklanan, hal yang dapat dibilang 

original dan efektif adalah bukan untuk memberikan kata-kata dan gambar yang 

rumit melainkan memberikan kata-kata dan gambar yang familiar untuk 

membangun suatu relasi. 

2.6. Tinjauan Teori Desain Komunikasi Visual 

Desain komunikasi visual menggabungkan pidato, bahasa, dan perumpamaan ke 

dalam suatu pesan yang estetis, terhubung dengan audiens pada tingkat emosional 

dan intelektual, dan menyampaikan informasi yang bersangkutan. (Hlm. 14) 
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2.6.1. Layout  

Desain komunikasi visual menyampaikan suatu pesan yang dikemas dengan 

elemen-elemen grafis. Pesan tersebut didukung oleh beberapa faktor, salah 

satunya adalah grid. Grid menurut Landa (2011) merupakan panduan komposisi 

dari garis vertikal dan horizontal yang membagi format ke dalam beberapa bagian 

kolom dan margin. Grid berfungsi untuk mempertahankan urutan tulisan dan 

elemen visual, dengan adanya batas-batas tersebut maka seluruh konten akan tetap 

terjaga pada kolomnya. Terdapat beberapa struktur grid  yang dapat membantu 

pembaca dengan mudah mengerti isi dari informasi yang disampaikan. Landa 

(2011) mengatakan bahwa para desainer diperbolehkan mengikuti aturan grid 

secara teratur, namun juga harus mencoba untuk keluar dan melanggar yang di 

mana akan menimbulkan suatu kedinamisan (Hlm. 158) 

 Layout menurut Rustan (2008) pada dasarnya merupakan tata letak 

elemen-elemen desain terhadap suatu bidang pada media tertentu untuk 

mendukung konsep atau pesan. Terdapat beberapa proses yang harus dilakukan 

untuk membuat layout, yakni: 

1. Konsep Desain 

Sebelum membuat konsep desain tentunya terdapat hal yang harus 

ditemukan terlebih dahulu yaitu tujuan, target audiens, pesan yang ingin 

disampaikan, cara menyampaikan, dimana akan ditempatkan, media yang 

digunakan, dan kapan akan dilihat oleh audiens. Semakin banyak 
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informasi yang diperoleh maka semakin tepat untuk memberikan 

solusinya. 

2. Media dan Spesifikasi 

Dalam menentukan media yang tepat, terdapat beberapa pertimbangan 

seperti: media yang paling sesuai, bahan, ukuran, posisi, kapan dan berapa 

lama, serta di mana desain tersebut akan di tempatkan. 

3. Thumbnails  

Thumbnail adalah sketsa layout dalam bentuk mini, dalam membuat 

thumbnail ini dianjurkan agar tidak langsung menggunakan komputer, 

melainkan pensil dan kertas terlebih dahulu. Fungsinya tidak hanya untuk 

memperkirakan letak elemen namun juga untuk memperkirakan urutan 

dan pengaturan halaman. 

4. Dekstop Publishing 

Apabila sudah matang dengan konsep desain yang akan dibuat, maka 

setelah itu gunakan software untuk mengeksekusi akhir seperti adobe 

indesign, illustrator, photoshop, corel draw, dan lain-lain. 

5. Percetakan 

Pada tahap ini, desainer harus memikirkan teknik cetak yang tepat untuk 

digunakan pada karya desain yang telah dibuat, seperti: offset, cetak tinggi, 

rotogravure, sablon, dan digital. 
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2.6.2. Tipografi 

Alex White (2007) menyatakan bahwa terdapat tiga komponen yang digunakan 

oleh desainer, yaitu: image, type, dan space. Type lebih dari sekedar memilih jenis 

huruf dan penyusunannya. ‘Tipografi’ berarti ‘menggambar dengan huruf’, yang 

dapat diartikan dengan aktivitas dalam menggunakan huruf untuk menghasilkan 

kesan terhadap ‘suara yang beku’. Type atau tulisan dapat diartikan sebagai hasil 

dari komunikasi lisan dan komunikasi visual. Dengan dua bidang yang penting 

yaitu: bentuk dan jenis huruf dan fungsi teks pada halaman tersebut. (Hlm. 

86,142) 

 Menurut White (2007), dibutuhkan lebih dari satu ‘suara’ untuk 

mendapatkan pesan. Keseluruhan pesan mencakup headline untuk menghentikan 

browser, subhead/deck untuk mengisi jarak informasi, caption untuk menjelaskan 

visual, logo sebagai sponsor, tagline untuk memberikan pesan yang abadi, dan 

text yang menjadi isi pesan. Namun dari beberapa komponen diatas kemudian 

dikurangi ke dalam empat urutan, yaitu: headline, logo, tagline, dan text. White 

juga menambahkan bahwa proses desain yang menyenangkan adalah untuk 

menghasilkan komponen-komponen tersebut jelas, dengan memberikan sebuah 

kontras pada visualnya dan pada saat yang sama menyatukan mereka ke dalam 

kedalam kesatuan yang utuh. (Hlm. 162) 

 White (2007) memberikan enam kontras pada tipografi, yang di mana 

setiap proporsi setidaknya mencakup 75% “normal” dan 25% “kontras” supaya 

terlihat penerapan yang dinamis,  yaitu: kontras size, kontras warna, kontras arah, 

kontras ruang, kontras bentuk huruf, dan kontras value. 
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2.6.2.1. Pemilihan Typeface dalam Advertising 

White (2007) memberikan beberapa pertimbangan dalam memilih 

typeface, yaitu: 

1. Apa yang Menjadi Nada Pesan yang Ingin Disampaikan. 

Pemilihan font yang merepresentasikan tone of voice dari pesan. 

Keterbacaan tipografi mengandalkan kata-kata imajinatif untuk 

memikat para pembaca. 

2. Tujuan Iklan. 

Untuk mengetahui seberapa banyak tulisan yang ada dan bagaimana 

visualnya. 

3. Bagaimana Iklan akan Dibaca. 

Dimanakah iklan akan diletakkan, apakah di koran dengan kontras 

yang rendah atau pada majalah empat warna. 

4. Audiens. 

Melihat apa yang biasanya dibaca oleh audiens. Misalnya pembaca 

berusia muda akan lebih nyaman untuk melihat jenis huruf yang 

familiar, karena kenyamanan merupakan hal yang penting untuk 

semua pembaca. 

5. Typeface yang Tersedia. 

6. Mempertimbangkan Kembali atas Lima  Pertimbangan Sebelumnya. 
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Setelah kelima masalah sudah didapatkan dan diselesaikan, selera 

desainer dapat diterapkan dalam proses pembuatan.  

2.6.3. Fotografi  

Menurut Landa (2011), pada umumnya advertising terdiri dari beberapa 

komponen seperti: visual, headline, body copy, dan tagline. Visual merupakan 

komponen yang menjadi pokok utama, dapat berupa fotografi, ilustrasi, grafis, 

dan jenis kombinasi gambar lainnya. (Hlm. 344) 

Walter dan Gioglio (2014) menjelaskan bahwa perusahaan tidak cukup 

hanya dengan mengunggah gambar, video, dan komponen visual lainnya saja, 

namun harus menciptakan dan manghasilkan konten yang menyatu menjadi 

sebuah cerita visual (Visual Storytelling). Visual Storytelling dapat didefinisikan 

sebagai penggunaan gambar, video, infografik, presentasi, dan visual lainnya pada 

media untuk membentuk sebuah cerita grafis sebagai nilai suatu brand. Sebuah 

gambar tidak hanya memberikan ribuan kata-kata, namun juga 

mengkomunikasikan banyak hal yang spesifik seperti emosi, perasaan, suasana 

hati, dan hal-hal lain yang hampir tidak dapat diungkapkan dengan kata-kata. 

(Hlm. 8,16) 

Salah satu dari jenis gambar yang digunakan pada visual storytelling 

adalah fotografi. Walter dan Gioglio (2014) mengatakan bahwa fotografi dapat 

dikatakan seperti sebuah kanvas putih, yang pada saat kapan pun dapat menjadi 

sebuah kesempatan yang indah melalui sudut pandang seorang fotografer. Bagi 
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perusahaan yang ingin memperkuat upaya visual marketing, fotografi merupakan 

titik awal yang baik. (Hlm. 25) 

Hal baru dalam menerapkan sebuah konsep foto pada media, selain dari 

foto professional, teknik seperti retouch, food styling, set desain, dan lighting 

adalah bagaimana memberikan sebuah foto yang realistis dan sejajar dengan nilai-

nilai perusahaan. Hal tersebut didukung oleh Rustan (2014) bahwa fotografi 

memiliki kekuatan yang besar dalam pengaplikasian suatu iklan dan foto yang di 

manipulasi dapat membuat karakter suatu cerita menjadi lebih kuat. 

2.6.3.1. Fashion Photography 

Fashion photography tidak lagi hanya memamerkan model yang cantik 

dengan baju yang bagus, namun kini lebih kepada menjual image. 

Menurut Adimodel (2009) gambar dengan konsep yang kuat dan cerita 

yang menarik menjadi titik utama foto fashion saat ini. (hlm. 27) 

 Foto fashion dapat bervariasi dan bebas, tidak ada aturan yang 

membatasi dalam pemotretan fashion. Terdapat beberapa elemen dalam 

fashion photography yaitu: 

1. Detail 

Foto fashion pada dasarnya mementingkan detail dan bentuk busana, 

sehingga perlu memvisualisasikan dengan bak agar bentuk busana 

menjadi berubah, terlalu banyak kerut, dan detailnya hilang. (hlm. 28) 
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2. Lensa 

Penggunaan lensa pada foto fashion dapat menggunakan mulai dari 

lensa fix, tele, wide, sampai fish eye, tergantung dari konsep yang 

disesuaikan.  

3. Lighting 

Foto fashion dapat menggunakan segala macam lampu dan 

aksesorisnya secara kreatif, tidak ada aturan yang baku mengenai 

lighting yang harus digunakan. Namun banyak pula photographer 

yang sering menggunakan available light atau ambient light untuk 

menghasilkan karyanya, seperti cahaya matahari, segalanya 

disesuaikan dengan konsep dan suasana yang ingin dihasilkan.  

4. Angle 

Angle merupakan sudut pengambilan gambar, yaitu bagaimana 

fotografer menempatkan kamera di depan model untuk mengambil 

foto. Pada foto fashion yang mementingkan detail produk, harus tetap 

mempertahankan bentuk dari busana yang ingin ditampilkan sehingga 

harus meminimalkan distorsi. 

Terdapat beberapa teknik sudut pengambilan gambar yakni:  
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1. Full Frontal  

Sudut pengambilan gambar di mana kamera dan model berada 

pada posisi tegak lurus  

2. Side Angle 

Sudut pengambilan gambar di mana tubuh model membentuk 

sudut dengan kamera, biasanya pada rentang 30 derajat hingga 

60 derajat dari kamera. 

3. Profile 

Sudut pengambilan gamabr yang diambil dari sisi samping 

model dan membentuk sudut 90 derajat dari kamera. 

4. High Angle 

Sudut pengambilan yang dilakukan dari atas kepala model yang 

biasanya digunakan untuk menonjolkan bagian rambut atau 

mata. 

5. Low Angle 

Sudut pengambilan gambar yang dilakukan dari bawah kepala 

model, biasanya digunakan untuk menonjolkan bibir, leher, 

tulang pipi, dan mata.  
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6. Back Angle 

Merupakan sudut yang diambil dari belakang model, untuk 

menampilkan wajah model, atau pun hanya menampilkan 

bagian belakang model. (hlm. 31) 

2.6.3.2. Pose 

Yervant Zanazanian (Seperti dikutip Hurter, 2012) mengatakan bahwa 

untuk mendapatkan sebuah gambar, harus sesuai dengan kebutuhan gambar 

dengan mengarahkan subyek kepada sebuah posisi dan membiarkan subyek 

masuk secara alami ke dalam pose. (hlm. 12) 

Aturan yang ada dalam berpose memiliki tujuan untuk menampilkan 

subyek atau bentuk manusia tiga dimensi kedalam medium dua dimensi. Terdapat 

dua hal penting dalam berpose yaitu pose tampak natural dan tidak terdistorsi. 

(hlm. 14)  

Hurter (2012) menyebutkan beberapa aspek dasar dalam berpose, yaitu:  

1. Head and Shoulder  

Aturan pertama untuk sebuah foto adalah bahu yang harus menghadap 

ke arah kamera. Dengan posisi bahu mengarah kepada angle kamera,   

posisi kepala biasanya dimiringkan untuk menghasilkan komposisi 

diagonal yang lebih menarik. (hlm. 16)  
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2. Feet 

Untuk menghasilkan posisi yang benar adalah melalui bagaimana 

subyek berdiri, dimulai dari berdirin menghadap kearah kamera, 

kemudian subyek mengarahkan satu kaki ke belakang dan meletakkan 

beban pada kaki belakang. Hal tersebut menjadikan sebuah komposisi 

diagonal karena posisi bahu belakang akan lebih turun dibandingkan 

bahu depan. 

3. Facial View 

Terdapat beberapa tampak wajah dasar, yang pertama adalah full face 

view, yaitu arah seluruh wajah kepada kamera. Pada tampak ini, kedua 

sisi wajah terlihat sama. Tampak ini seringkali digunakan dalam 

fashion photography karena tampak wajah full ini menghasilkan 

tampilan yang tegas dan langsung. Tampak wajah lainnya adalah 

three-quarter view, yaitu wajah model yang menampilkan hanya salah 

satu sisi wajah.  

4. Body  

Tubuh yang mengarah pada sudut angle kamera menghasilkan efek 

yang lebih dinamis. 

5. Posing the Arms  

Subyek tidak diperkenankan untuk menjatuhkan lengan kesamping 

atau menjuntai kebawah. Apabila lengan berada jauh dari badan, akan 
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membentuk komposisi segitiga dan dapat mengarahkan konsumen 

untuk melihat kearah wajah. Komposisi dasar segitiga ini pada 

umumnya merupakan bentuk yang paling menyenangkan dan dinamis 

dalam seluruh jenis fotografi. (hlm. 26) 

Hurter (2012) juga menjelaskan mengenai komposisi yang digunakan 

untuk mendapatkan penempatan subyek foto yang tepat. Terdapat dua aturan yang 

dapat digunakan untuk membantu menentukan penempatan subyek pada 

pengambilan gambar/foto, yaitu Rule of Thirds yang penulis gunakan, dan the 

Golden Mean. Rule of Thirds merupakan komposisi pertiga yang digambarkan 

dengan empat garis imajiner untuk dijadikan patokan dalam pengambilan gambar. 

Titik-titik yang berpotongan dianggap sebagai area ideal untuk memposisikan 

subyek utama. (hlm. 61) 

Selain komposisi, terdapat aspek penting yang mempengaruhi pose, yaitu 

teknis kamera. Hurter (2012) menjelaskan mengenai focal length dan perspektif 

dari sebuah lensa. Ia menjelaskan bahwa untuk melakukan full-length portrait 

atau three-quarter, disarankan dengan baik untuk menggunakan focal length 

normal karena fotografer berada jauh dari subyek sehingga menghasilkan 

perspektif normal. Namun hal yang dapat dipertimbangkan ialah bahwa subyek 

tidak dapat terpisahkan dengan background ketika menggunakan lensa normal, 

sehingga penulis masih menggunakan lensa normal untuk mendapatkan subyek 

yang masih menyatu dengan background alam.  (hlm.72) 
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Pada pemotretan sebuah group seperti yang juga penulis lakukan, Hurter 

(2012) menyatakan beberapa elemen penting yang harus dilakukan dalam group 

posing, yang pertama yaitu Head Levels atau ketinggian, ketinggian kepala antara 

satu dengan yang lain tidak harus sejajar melainkan berbeda ketinggian untuk 

menyajikan foto yang menarik, elemen kedua yaitu Head Proximity atau 

kedekatan antara kepala seringkali terkait dengan kehangatan dan keanggunan. 

Apabila group dikomposisikan secara berdekatan dan bersentuhan, dapat diartikan 

sebagai kehangatan bersama dan keeratan satu sama lain. Seberapapun jarak yang 

ditentukan harus konsisten satu sama lain, apabila telah menentukan jarak dekat, 

maka pada foto selanjutnya konsisten dengan jarak yang sama. (hlm. 95) 

2.6.4. Psikologi Warna 

Holtzschue (2011) mengatakan bahwa warna dapat berfungsi untuk 

mengkomunikasikan ide dan emosi, memanipulasi persepsi, menghasilkan fokus, 

untuk memotivasi, dan mempengaruhi aksi. 

 Morioka (2006) juga menyebutkan bahwa penggunaan warna bukan 

melalui apa yang sesuai atau tidak namun melalui arti dan makna dari warna itu 

sendiri seperti beberapa contoh berikut: 

1. Merah 

Warna merah memiliki arti gairah, semangat, emosi, dan sesuatu yang 

membangkitkan selera. Merah dalam gelombang warna juga memiliki 

gelombang warna terpanjang sehingga membuat mata lebih cepat 

menangkap warna. 
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2. Biru 

Warna biru memberikan kesan ketenangan dan inspirasi, juga 

menampilkan kesan trendy sehingga sering diasosiasikan dalam produk 

anak muda. 

3. Orange 

Warna orange merupakan warna yang melambangkan kehangatan karena 

merupakan kombinasi dari merah yang melambangkan panas dan kuning 

yang melambangkan kelembutan. Selain itu, orange juga melambangkan 

keceriaan dan persahabatan. 

4. Hitam 

Warna hitam memiliki arti kreativitas, idealis, kuat, dan fokus. Dalam 

dunia fashion, warna hitam seringkali mengandung kesan elegan dan 

mewah. Warna hitam juga memiliki nilai estetika yang berbeda sehingga 

seringkali digunakan oleh desainer. (Hlm. 29)   
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