BAB III

PENYAJIAN DATA

A. Deskripsi Subyek dan Lokasi Penelitian
1. Deskripsi Subyek
Subjek penelitian dipilih oleh peneliti dan dianggap memiliki
loyalitas untuk menjawab dan memberikan informasi dan data kepada
peneliti yang sesuai dengan permasalahan yang diangkat dalam skripsi ini.
Berikut adalah subyek yang ditentukan oleh peniliti dalam penelitian ini :
a) The Players and Jobs Discription
1) Made (Managing Director)

Dia seorang pria yang visioner dengan tumpukan pengalaman
dalam merencanakan strategi kreatif dan pengembangan merek. Dan
telah bekerja di beberapa lembaga dan perusahaan termasuk Kompas
Gramedia.

2) Robby (Digital Director)

Kesukaannya di media-media sosial, teknologi, dan fotografi.
Baginya mengikuti perkembangan pesat teknologi adalah sesuatu
yang berbeda, dan tidak hanya sekedar menjadi pengikut trend. Akan
tetapi ini tentang pemahaman bagaimana memaksimalkan

penggunaan teknologi yang sebaik-baiknya.
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3) Arie (Art Director)

Dia tipe pria yang langsung (fo the-poinf) dan tidak suka
bertele-tele. Sebelumnya bekerja sebagai desainer, pernah
menangani merek seperti Suzuki dan Gudang Garam ketika masih
bekerja di PT. Kompakindo Media Dewata. Kemudian pindah ke
sebuah lembaga, dan akhirnya menentukan kariernya di bidang
produk-produk perusahan perusahaan sebagai desainer produk dan
corporate.

4) Rury (Copywriter)

Dia suka bercerita, pendongeng, penulis naskah dan pembaca
berita. Tapi entah bagaimana dia ingin menemukan tantangan untuk
dapat membuat sebuah garis-garis kreatif yang akan dikembangkan
sebagai konsep utama. Dia masih belajar dan akan belajar untuk

selamanya.

2. Deskripsi Lokasi Penelitian
a) Company Profile D’ Creative

Ini bukan sekedar D’ Creative. Dimana orang yang ada di
dalamnya akan selalu berinovasi selamanya dan menciptakan ide-ide
kreatif untuk memecahkan segala masalah. Dalam D’ Creative ini,
kami lebih memilih untuk memecahkan masalah klien kami dengan
cara yang menyenangkan dan akan membawa pikiran kita untuk saling
mengeksplorasi lebih luas dan mendalam. Kita tidak akan pernah tahu

di mana ide-ide besar itu mungkin muncul, apakah dari kita atau orang
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lain. Inspirasi bersembunyi disetiap sudut di sekitar kita, kita tidak
akan menyangka hal itu. Jadi datanglah dan mari berbagi masalah
bisnis anda dengan kami, dan biarkan kami bermain dan memberikan
solusi untuk bisnis anda."

Berawal dari tahun 2008 dimana profesi dari Pak Made dan Mas
Arie ini masih menjadi seorang desainer yang selalu memberikan
kreatifitas, inovasi, kampanye yang baik dan lebih segmented bagi klien
perusahanya. Karena sudah merasa cukup mempunyai pengalaman dan
keterampilan dibidang ini. Maka Pak made ingin mendirikan sendiri
sebuah perusahaan dengan mengajak mas Arie sebagai partner
kerjanya. Seperti yang diungkapkan oleh Pak Made sebagai berikut :

Sebetulnya berdirinya D’ Creative ini sudah cukup lama mas,
sejak saya dan arie masih jadi desainer pada tahun 2009. Ketika
itu saya mengajak arie untuk mendirikan perusahan sindiri. Tapi
masih berjalan di tempat karena kami masih terikat dengan
perusahaan kita masing-masing. Dengan adanya banyak projek
yang kita dapatkan. Kemudian kami memutuskan untuk berhenti
dari perusahaan dan fokus ke D’ Creative ini mas. Saya dan arie
mempunyai tekad untuk memajukan D’ Creative ini supaya bisa
bersaing dengan perusahaan-perusahaan lain.?

Dengan seiring berjalanya waktu, dirasa perlu untuk
membentuk dan mendirikan suatu perusahaan yang berlandaskan dari
pengalaman, ide-ide segar dan kreatifitas. Pada tanggal 27 Februari
2009 dengan dipimpim oleh Bapak Made Suwiriyantoro sebagai

Managing Director dan Mas Arie sebagai Art Director serta beberapa

! Arsip Company Profile D 'Creative tahun 2012
? Hasil interview dengan Bapak Made (Managing Director D’Creative) pada tanggal 29
Mei 2012
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devisi yang lain, maka beridirilah D’ Creative sebagai perusahaan yang
legal dan berdiri sendiri.

D’ Creative merupakan salah satu perusahaan yang bergerak di
bidang periklanan (Agency). D’ Creative ini berlokasi di Komplek
Graha Indah Mentari Jl. Veteran No.72 B-18 Sukodono-Sidoarjo.
Agency ini menempatkan kreatifitas dalam setiap kegiatanya dan
melakukan penciptaan strategi periklanan, yang dimulai dari
perumusan pesan yang akan disampaikan, dengan apa pesan
disampaikan dan mesti bagaimana pesan tersebut disampaikan.

Selain dari itu, D’ Creative telah banyak menciptakan strategi
yang terbilang sukses dan membuat para klien puas dengan apa yang
telah mereka dapatkan, diantaranya adalah institusi pemerintah maupun
perusahaan swasta. Sebagai agency periklanan, D’ Creative akan secara
aktif melakukan inofasi dan berpikir kreatif dalam setiap penanganan
porjek-pojeknya, dan akan selalu ada strategi yang baru dalam setiap
aktifitas periklanan yang dilakukanya.

b) Visi dan Misi D’ Creative
Visi dari D’ Creative sebagai agency adalah selalu memberikan
inovasi dan ide kreatif dalam memberikan solusi dan pelayanan kepada
klienya. Sedangkan misi dari D’ Creative adalah :
- Memberikan solusi yang kreatif dan inovatif dalam mewujudkan
tujuan.

- Menempatkan klien sebagai partner dalam menempatkan solusinya.
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Mensinergikan komunikasi dengan kreatifitas bagi perkembangan

dunia advertising..

¢) Logo D’ Creative

Gambar 3.1 : Logo D’ Creative Agency

d) The Services D’ Creative

1)

2)

3)

Brand / Corporate Identity Development

Mengembangkan merek atau kepribadian perusahaan
melalui nilai-nilai perusahaan. Nilai ini termasuk penamaan, desain
logo, dan menciptakan ekspresi merek dan titik sentuh.
Branding Strategy

Menjaga merek Anda berkelanjutan dan membedakan
merek Anda dari pesaing dengan memberikan strategi yang efektif
dan terencana untuk mengkomunikasikan nilai merek anda.
Strategi-strategi ini aniara lain akiivasi online, akiivasi merek,
pemasaran, dan strategi kreatif lainnya yang akan meningkatkan
kinerja merek anda.
Online Marketing Strategy

Semua orang menggunakan internet saat ini, dan anda tidak
dapat mengabaikan fakta bahwa pemasaran online adalah penting

untuk mencapai orang-orang yang terhubung di dalamnya. Strategi
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pemasaran harus didukung oleh penelitian menyeluruh pada target
audiens dan perilaku mereka. Banyak cara yang dipilih sebagai
media untuk strategi pemasaran seperti media sosial, situs, dan
blog.
4) Advertising
Cara klasik untuk mengkomunikasikan produk dan jasa
anda. Penonton menjadi lebih kritis, untuk melakukannya harus
ada metode baru. Sekarang, bukan hanya produk yang Anda
butuhkan untuk menyorot, tetapi nilai dan pendekatan yang tepat
kepada orang yang tepat. di antaranya iklan TV, iklan radio, iklan
cetak, dan ambient media.
5) Cereative Graphic Design
Sesuatu yang kecil dapat menjadi sangat penting, untuk
meningkatkan dan menciptakan kesadaran merek anda. Anda perlu
memiliki alat promosi untuk mendukung hal itu. Alat-alat ini
bervariasi seperti; kartu nama, kalender, agenda, alat tulis, dan tas
kecil.
e) Struktur Organisasi D’ Creative
Sebagai upaya operasional perusahaan, maka dari pada itu pihak
manajemen D’ Creative membentuk sebuah susunan kepengurusan tim
dalam upaya untuk mempermudah pelayanan terhadap klien. Hal ini
dilakukan agar tercipta suasana kerja yang profesional sesuai dengan

tugas yang telah dibagikan kepada masing-masing tim dan individu
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yang ada di D’Creative. Berikut ini adalah struktur organisasi

D’Creative Agency :
Managing Director
Devisi Usaha Devisi Media Devisi Kreatif
Account Media Plan Media Buying Creative Director

Art Director

Copywriter

Bagan 3.1 : Struktur Organisasi D ‘Creative’

Dari bagan diatas bias dicermati mengenai job description dari

masing-masing posisi tim. Mulai dari dari seorang managing director

yang mempunyai wewenang penuh atas perusahan dan dibantu

beberapa devisi yang mempunyai tugas yang berbeda yakni, divisi

usaha yang bertugas sebagai marketing, mencari klien dan membuat

perencanaan anggaran yang dimasukan kedalam proposal yang akan

diajukan kepada klien. Sedangkan devisi media, bertugas untuk riset ke

target audience dan membuat perencanaan media sampai dengan

3 Arsip D 'Creative tahun 2009
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eksekusi. Dan yang terakhir adalah devisi kreatif yakni bertugas
menjalankan fungsi kretifitas dalam perencanaan dan materi kampanye.

Namun semua tugas itu tidak seluruhnya berjalan secara
sitematis seperti perusahaan-perusahaan yang lain, seperti yang di
ungkapkan oleh Pak Made :

“Sebenernya tugas-tugas yang ada di sturktur itu gak harus mesti
dan paten mas, tapi kita sebagai kepala perusahaan ya pasti ikut
membantu tugas devisi-devisi yang ada. Jadi ya aku biasanya
bantu di desain kadang di marketing, begitu juga dengan mas
arie. Semua itu gak lepas dari perusahaan yang masih kecil dan
terus berkembang dan masih belajar. *

Semua ini karena tidak lepas dari perusahaan yang masih kecil,
masih belajar dan terus berkembang. Dari struktur organisasi diatas
bahwa saat dikatakan tim yaitu individu-individu yang ada dalam tiga
devisi tersebut terangkai dalam group project yakni, satu tim yang

secara terpisah menangani klien yang berbeda.

B. Deskripsi Data Penelitian

1. Deskripsi Data Penciptaan Corporate Brand Awareness

Sebagai agency yang beroriantasi pada kreatifitas dalam setiap

melahirkan strategi, D’ Creative mempunyai cara tersendiri dalam

menciptakan strategi tersebut. Sebagaimana yang diungkapakan oleh mas

arie sebagai berikut:

“ Agency kita punya cara tersendiri mas dalam menghasilkan
strategi, yang cara itu menurut kami efektif. Jadi sebenarnya setiap

4 Hasil interview dengan Bapak Made (Managing Director D’Creative) pada tanggal 29

Mei 2012
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agency punya cara tersendiri dan kita pun punya cara tersendiri
dalam menghasilkan strategi. Seperti itu mas .. ! .5

Sentuhan ide-ide kraetif dan inovatif dan menjadikan klien sebagai
partnernya kerjanya dalam setiap penangananya inilah yang menjadi
unggulan dan differentiation bagi D’ Creative dengan perusahaan lain.

Seperti hasil penelusuran yang ditemukan oleh peneliti sebagai berikut :

Untuk mengukir kesuksesan bersama, kami selalu menyertakan
kreatifitas dalam jiwa kami. Kreatifitas adalah sebuah harga mati
bagi perkembangan kami. Dalam setiap menuangkan solusi,
D’Creatif selalu melakukan serangkaian riset secara mendalam
baik itu tentang produk, pasar, konsumen, kompetitor, serta
mensinergikan  kedalam  bentuk  komunikasi. Kemudian
memberikan jurus yang jitu, tepat dan terintregasi antar media.®

Dalam menciptakan strategi periklanan yang dilalui membutuhkan
waktu yang berfariasi dan tergantung kesulitan yang ada seperti yang
diungkapkan oleh Pak Made sebagai berikut:

“Kalau lamanya proses strateginya tergantung tingkat kesulitannya

bet, kalau mintanya dari klien gak neko-neko (gak macam-macam)

ya kita bisa cepet, tag)i kalau mereka mintanya yang gini gitu ya
prosesnya bisa lama”.

Kubah Wisata sebagai klien yang bisa dibilang tidak barupun
membutuhkan proses yang panjang dalam melahirkan strategi yang tepat
dan jitu. Seperti yang diungkapkan oleh Mas Arie:

“Kalau Kubah Wisata ini bukan klien baru mas, karena tahun 2010

dulu juga mereka pake kita dalam mendesain strategi periklananya.
Kebetulan juga saya sudah kenal dengan direkturnya, jadi saat kita

3 Hasil interview dengan Mas Arie (Art Director D 'Creative) pada tanggal 29 Mei 2012

¢ Arsip Company Profile D’Creative tahun 2012

7 Hasil interview dengan Bapak Made (Managing Director D’Creative) pada tanggal 03
Juni 2012
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dapet lagi y2 kita sudah banyak tahu gimana karakter

perusahanya”.

Namun tidak semua yang ditangani D’ Creative adalah klien-klien
yang baru. Adakalanya D’ Creative ini juga mendapatkan klienya melalui
proses tander, yakni dengan cara bersaing dulu dalam konsep dan strategi
dengan agency lain yang sama-sama diundang oleh klien. Seperti yang
diungkapkan oleh Pak Made sebagai berikut :

“Dalam mendapatkan klien, kita kadang juga dapet melalui proses

tander dulu mas dengan agency lain yang sama-sama diundang

oleh klien.”’

Setelah mendapatkan klien, baik klien lama ataupun klien yang
melalui proses tender terlebih dahulu. Maka selanjutnya D’ Creative
melalui marketing dan timnya mulai mencari apa dan bagaimana yang
diharapkan oleh klien. Seperti yang diungkapkan oleh Pak Made sebagai
berikut :

“Setelah itu kita sharing dan diskusi sama orang-orang Kubah, agar

ita tahu dan paham apa yang sebenarnya diharapkan dari projek

yang dikasihkan ke kita.”"

Data dari hasil proses inilah yang kemudian menjadi data awal
yang merupakan data marketing dari klien yang menjadi pijakan awal
untuk membuat strategi advertising. Seperti yang diungkapkan oleh Pak

Made sebagai berikut:

® Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 03 Juni 2012
® Hasil interview dengan Bapak Made pada tanggal 03 Juni 2012
' Hasil interview dengan Bapak Made pada tanggal 03 Juni 2012



“Kalau Kubah ini lebih ke promosi dan pecitraan (image) mas.
Kasaranya dia pengen konsumen ngerti, kalau seandainya mau haji
atau umroh yang harga hemat, fasilitas bagus dan nyaman ya kubah
gitu. Ya itu yang pengen di tancapkan dibenaknya konsumen seperti
itu. Itu yang dinginkan oleh Kubah. Jadi ya kita buatin perencanaan
promosi sama berupaya kita kasih karakter yang membedakan dengan
kompetitor lainya. *'!

Marketing brief dari klien inilah sebagai data awal untuk menuju
proses selanjutnya, tapi itu perlu dirubah kedalam masalah komunikasi.
Karena kita seorang komunikasi jadi data itu harus dirubah, supaya konsumen
lebih mudah mengerti apa yang ingin dikomunikasikan. Seperti yang
diungkapkan oleh Pak Made :

“Data dari klien itu harus dirubah menjadi data yang cocok untuk
dibuat oleh tim, artinya data itu mas harus dibikin jadi data tentang
masalah komunikasi, jadi gimana kita mengkomunikasikan masalah
klien. Kayak yang tadi itu, gimana kita buat iklan yang persisisnya
seperti ita jual jasa biro haji dan umroh gitu.”"?

Namun secara keseluruhan bantuk marketing brief dari klien tidak
semuanya sama, tergantung pengetahuan klien tentang apa yang kita
butuhkan. Seperti yang diungkapkan oleh Mas Arie sebagai berikut :

“Setiap klien berbeda-beda marketing briefnya mas, ada yang hanya
tentang pengetahuan produk, ada juga yang sudah dengan segmen dan
jangka waktu iklan. Kalau Kubah Wisata ini lebih kepada ke
keunggulan dan kelebihanya saja, seperti punya SK Menag, punya
network dengan pihak Hotel yang dekat dengan masjid Makkah dan
Madinah dan yang lainya, sehingga konsumenya nyaman dan lebih
khusyu’ dalam menunaikan ibadahnya. Jadi bukan dengan segmen
dan jangka waktu iklanya.”3

" Hasil interview dengan Bapak Made tanggal 03 Juni 2012
2 Hasil interview dengan Bapak Made pada tanggal 03 Juni 2012
13 Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 03 Juni 2012
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Setelah marketing briefnya dirasa cukup sebagai data yang akan dibuat
dalam strategi, langkah selanjutnya yaitu memulai dengan memproses strategi
tersebut. Namun dalam proses ini tidak semua bisa dilakukan secara instan
dan muncul begitu saja, akan tetapi melalui perdebatan dan proses
brandstorming untuk mencari ide yang akan digunakan. Seperti yang
diungkapkan oleh Pak Made :

“Yang memproses kebetulan aku (pak made) dan mas arie kesana
langsung ke kantornya untuk lihat sendiri gimana keadaanya. Setelah
itu kita share dikantor sama tim kita, dari situ sudah mulai
menemukan bagaimana nantinya bentuk dan hasilnya gitu mas. Untuk
menemukan ide ini sebenarnya kita harus sering baca dan sering
belajar. Tapi kalau ada klien gini ya kita brandstorming dulu dari
anggota tim ini gimana menyikapi klien ini, ada ide apa gitu !!
sebenernya ide ini ada rujukan juga, kita menginovasi lagie dari ide-
ide yang sudah ada. Tapi untk memancing ide itu muncul D’ Creative
membuat seperti kuis komunikata ituloh. Jadi salah satu anggota tim
mulai dengan satu kata dan anggota tim yang lain menyambut dengan
satu kata yang masih berhubungan, dan semua itu ditulis. dan nanti
kalau sudah mengerucut kemudian mulai dispesifikasikan temanya.
Jadi gitu mas.”*

Setelah menemukan ide yang digunakan dan seperti apa, maka
selanjutnya menentukan tema kampanye iklan yang digunakan. Seperti yang
diungkapkan oleh Mas Arie sebagai berikut:

“Sebenernya iklan ini gak hard sell bet, dan tema yang ada itu ya
dilihat dari segmen dan insightnya. Kalau Kubah Wisata ini tema nya
kita diskusikan dengan klien, dan kenapa akhirnya kita mengambil
tema itu ? Jadi intinya memberikan fasilitas bagus dan nyaman dengan
harga yang bagus dan nyaman pula bet.”!®

" Hasil interview dengan Bapak Made pada tanggal 5 Juni 2012
'3 Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 5 Juni 2012
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Yang dimasksud hard sell yaitu, seperti yang diungkapkan oleh Mas

“hard sell maksudnya yaitu menampakkan langsung produk yang
dijual. Kayak iklan-iklan produk gitu. Kecuali iklan rokok dan jasa,
kalau rokok dan jasa yang dijual itu citra dan life style™'®

Namun dengan filosofi D’ Creative yang selalu ingin memberikan

servis yang memuaskan kepada klien, iklan yang diciptakan tidak seluruhya

tidak hard sell namun juga memiliki karakter dan diferensiasi. Seperti yang

diungkapkan oleh Mas Arie sebagai berikut :

“sekalipun tidak hard sell bet, tapi kita selipi sesuatu karakter yang
mencerminkan  perusahaan itu dan membedakan dengan
kompetitornya, tujuanya biar ada perbedaan dan dijadikan
differensiasi bagi kubah wisata, dari segi warna, layout dsb. Dari
sinilah diharapkan iklan yang kita buat langsung bisa nancep dibenak
konsumen. Kadang khusus warna dari pihak klien meminta sendiri
mas, kebetulan orang China. Kita tahu sendirikan orang china itu
kental banget dengan dunia fengsm jadi warna itu juga udah melaui
proses fengsui, jadi kita manut aja dan gak bisa diotak-atik. »!

Semua pesan yang ada dalam iklan yang dibuat harus memenuhi sarat

yang baik, baik dari segi penyampaian maupun dari isi pesan. Seperti yang

diungkapkan oleh Mas Arie sebagai berikut :

“Saat kita masih dalam proses membuat, pikirkan bahwa pesan
yang kita buat untuk konsumen dan bukan untuk kita pribadi itu
yang pertama. Dan pikirkan juga kalau apa impact yang yang akan
kita harapkan dari iklan yang akan kita buat, apa tujuan dan
bagaimana strategi yang dibuat iklan ini. Jadi tiga aspek itu penting
mas, tujuan, startegi dan impactnya. 18

' Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 5 Juni 2012
' Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 5 Juni 2012
18 Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 7 Juni 2012
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Namun sebelum menentukan itu semua ada beberapa hal yang
mendasari keputusan akan tema yang akan digunakan. Hal-hal tersebut yakni
menegenai segmentation, positioning dan differentiation. Dari hal-hal inilah
yang diharapkan sebuah pesan itu bisa langsung menancap (awareness)di
benak konsumen. Berikut hasil temuan yang mengenai tiga hal diatas, yang
pertama adalah menentukan segmentasi pasar. Seperti yang diungkapkan oleh

Pak Made sebagai barikut :

“Yang menentukan segmen pasar itu sebenarnya bukan kita
sendiri, tapi kebanyakan klien gak tahu segmenya. Contohnya ada
klien yang bilang “ya pokoknya kita ada barang ini dan segmenya
anak muda” nah mereka Cuma taunya gitu. Sedangkan kalau hanya
gitu kll;a gak bisa kerja, soalnya siapa yang dituju gak jelas gitu
mas.”

“Tapi sebenernya kalau masalah segmen itu udah bisa dilihat dari
harga barang yang dijual. Dari situ udah kelihatan siapa sebenernya
yang mau ditembak. Contohnya aja ginie mas, IPad dengan harga 5
jutaan, gak mungkin yang dibidik pasar kelas bawah, pasti jelas
kelas keatas kan. Karena logikanya buat orang kelas bawah
kebutuhan kayak gitu tidak terlalu butuh, karena yang diutamakan
kebutuhan skunder. Kalau orang kelas atas jelas dia ,;uga butuh
gengsi dan prestis. Makanya Ipad harganya mahal mas.”

Sedangkan dalam hal strategi pada Kubah Wisata dalam menentukan
segmennya udah hampir sudah dipastikan yakni middle up. Namun
segmentasi itu didapatkan tidak hanya melihat dengan kasat mata saja, tapi
harus melaui proses pembicaraan bersama klien. Seperti yang diungkapkan

oleh Pak Made sebagai barikut :

‘“Nah, kalau Kubah ini jelas mas, kita tahu sendiri kan harga haji plus
dan umroh itu berapa, mahalkan.! Jadi ya hampir dan sudah dipastikan

' Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 7 Juni 2012
 Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 7 Juni 2012
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segmentasinya untuk kalangan atas mas, walaupun tidak menutup
kemungkinan kalangan mengah pun juga bisa. Supaya sama
persepsinya antara kita dengan klien ya kita kudu interview dengan
klien dulu, tapi yang berkesan dan tidak menggurui. Ya kita interview
yang santai dan tinggal pinter-pinternya kita menggali informasi dari
klien.zlYang penting kita jangan sok mengatur dan menggurui mereka
gitu.”

Yang dimaskud kelas atas dan menengah dalam segmentasi ini adalah:

“kan masnya tahu sendiri kelas menengah keatas itu seprti apa.. pasti
kan orang yang sudah mapan. Seperti pengusaha, PNS, dosen dan
sebagainya.””

Sedangkan bila dipilah menurut segment geografis yaitu sperti yang
diungkapkan oleh Pak Made :

“Tapi kalau secara gografis ya first consument-nya ya area sidoarjo,
dan daerah sekitar sidoarjo kayak surabaya, gresik, lamongan, malang
dan mojokerto itu masuk second target consument.’

Setelah segmentasi terumuskan maka selanjutnya menentukan
positioning dan differentiation, menurut data yang diperoleh dilapangan
(riset). Dan dalam menentukan positioning dan differentiation ini tidak boleh
dipisahkan. Seperti yang diungkapkan oleh Pak Made sebagai berikut :

“Positioning dan differentiation jangan dipisahkan mas, dan kalau bisa
menentukanya bersamaan, karena ini sangat erat hubunganya dengan
kompetitornya. Dan menentukan ini tinggal tim kreatif aja, kayak
positioning ini mereka melihat posisi competitor dan melihat celah
kompetitornya. Kalau kompetitornya Kubah ini seperti Shafira,
Trimitra, Mabruro dan sebagainya yang ada di sidoarjo dan sekitarnya,
meskipun harganya hampir relatif sama seperti itu. Dari tempat
kantornya yang strategis dan mudah dijangkau itupun udah bisa
menjadi salah satu positioning buat kubah mas™*

2! Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 9 Juni 2012
2 Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 9 Juni 2012
? Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 9Juni 2012
2 Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 10 Juni 2012
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Namun tidak hanya yang tertera diatas saja dalam menentukan
positioning, tapi perlu diperhatikan hal lain. Seperti yang diungkapkan oleh
Pak Made sebagai berikut :

“Kalau differentaition nya harus kelihatan dari berbagai aspek mas,
kaya display, materi promosinya. Nah kalau iklan yang kita buat ini ya
jelas beda dengan Trimitra dan Shafira yang tidak hard sell banget,

Cuma warnanya kuat banget”?

Dalam pemilihan warna harus ada kecocokan dan kesepahaman antara
kita dan klien. Seperti yang diungkapkan oleh Mas Arie sebagai berikut :

“Kalau warna itu ya jelas harus ada persetujuan dari klien. Kalau
Kubah ini nyerahin apa baiknya gitu mas, karena dia percaya banget m
kita, akan tetapi kita ngerti yang dia pengen. Kan kayak yang tadi pas
kita punya klien orang china itu mas contohnya. Dari dia gak mau
sembarangan peke warna dan warna itu sudah pake fengsui, ya tahu
sendiri orang china dengan kepercayaanya, makanya kita nyocokin
desain kita aja dengan warna yang dari fengsui itu mas.”*

Setelah menentukan positioning dan differentiation dirasa selesai,
kemudian langkah selanjutnya adalah menentukan media yang akan
digunakan. Dalam penentuan media yang akan digunakan ini harus melihat
beberapa hal yang menjadi latar belakang penentuan media yang digunakan.
Seperti yang diungkapkan oleh Mas Arie sebagai berikut :

“ya yang melatarbelakanginya ya kerena segmen yang dituju dengan
insight konsumen. Kenapa kok kita mengacu pada itu karena ini
sifatnya soft opening. Jadi ya segmenya orang-orang yang ada dan
masih satu kota dan masih satu lokasi dengan perusahaan. Dan media
yang mempunyai criteria seperti itu ya tentunya radio, TV, majalah
dalam artian yang khusus segmenya kota sidoarjo ataupun Surabaya.
Dan tentunya media luar ruang seperti baliho, benner, dan brosur. Itu
yang kita sodorkan ke kubah. Akan tetapi untuk medianya dari pihak
kubahnya lebih minta ke majalah, banner dan brosur.”’

 Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 10 Juni 2012
2 Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 10 Juni 2012
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“Penentuan media ini sebenarnya tugas divisi media bet, inilah
pentingnya devisi media yang tahu dan ngerti tentang media, apa
kelebihanya dan kekuranganya serta efektifitas pemilihan media dan
harganya. Dan kita ada tim itu. Itu mas Robby yang duduk disana,
salah satunya itu..”?

Tahap selanjutnya menentukan anggaran yang digunakan. Seperti yang
diungkapkan oleh Pak Made sebagai berikut :

“Kalau anggaran mas, yang menentukan bukan kita mas, tapi dari
sana sudah ada. Tapi biasanya anggaranya itu dari prosentase
penjualan. Karena kalau anggaran inikan udah jadi dapurnya
perusahaan, jadi kita gak nisa utak-atik. Pernah ada klien emang
mbulet cih makanya kita Tanya, malah dia bilangnya “ udahlah,
kerjain aja gimana konsep sama perencanaanya, kalau masalah
anggaran biar kita yang nentuin”. Padahal kan sebenarnya Tanya itu
Cuma kita ingin mensepahamkam dan mensinergikan antara anggaran
yang ada dengan kampanye yang akan kita buatin. Jadi kayak gitu ..”?

“Tapi kita juga punya penawaran yang diajukan, jadi bukan terserah
klien mau bayar berapa, tapi itu masih bisa dinego kok kalau sesuai ya
kita lanjut dan kalau gak sesuai ya kita cut ja.?%0

2. Deskripsi Data Strategi Advertising

Data dari hasil proses inilah yang kemudian menjadi data awal
yang merupakan data marketing dari kiien yang menjadi pijakan awal
untuk membuat strategi advertising. Seperti yang diungkapkan oleh Pak

Made sebagai berikut:
“Kalau Kubah ini lebih ke promosi dan pecitraan (image) mas.
Kasaranya dia pengen konsumen ngerti, kalau seandainya mau haji
atau umroh yang harga hemat, fasilitas bagus dan nyaman ya kubah

gitu bet. Ya itu yang pengen di tancapkan dibenaknya konsumen
seperti itu. Itu yang dinginkan oleh Kubah. Jadi ya kita buatin

2 Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 13 Juni 2012
 Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 13Juni 2012
% Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 13 Juni 2012
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perencanaan promosi sama berupaya kita kasih karakter yang
membedakan dengan kompetitor lainya. 3!

Setelah menemukan ide yang digunakan dan seperti apa, maka
selanjutnya menentukan tema kampanye iklan yang digunakan. Seperti
yang diungkapkan oleh Mas Arie sebagai berikut:

“.Sebenernya tema yang ada itu ya dilihat dari segmen dan insightnya.
Kalau Kubah Wisata ini temanya Wujudkan Impian Anda, Jadikan
kenangan terindah di Baitullah, dan kenapa akhirnya kita mengambil
tema itu ? Jadi intinya memberikan fasilitas bagus dan nyaman dengan
harga yang bagus dan nyaman pula bet, sehingga akan menjadi
kenangan buat jamaah gitu.”*2
Sedangkan dalam hal strategi pada Kubah Wisata dalam menentukan
segmennya udah hampir sudah dipastikan yakni middle up. Namun
segmentasi itu didapatkan tidak hanya melihat dengan kasat mata saja, tapi
harus melaui proses pembicaraan bersama klien. Seperti yang diungkapkan
oleh Pak Made sebagai barikut :
“Nah, kalau Kubah ini jelas mas, kita tahu sendiri kan harga haji plus
dan umroh itu berapa, mahalkan.! Jadi ya hampir dan sudah dipastikan
segmentasinya untuk kalangan atas mas, walaupun tidak menutup
kemungkinan kalangan mengah pun juga bisa, gitu.”*?
Yang dimaskud kelas atas dan menengah dalam segmentasi ini adalah:
“kan masnya tahu sendiri kelas menengah keatas itu seprti apa.. pasti

kan orang yang sudah mapan. Seperti pengusaha, PNS, dosen dan
sebagainya.”

3! Hasil interview dengan Bapak Made tanggal 03 Juni 2012

%2 Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 5 Juni 2012
% Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 9 Juni 2012
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Sedangkan bila dipilah menurut segmen geografis yaitu seperti yang
diungkapkan oleh Pak Made :

“Tapi kalau secara gografis ya first consument-nya ya area
sidoarjo, dan daerah sekitar sidoarjo kayak surabaya, gresik,
lamongan, malang dan mojokerto itu masuk second target consument-
nya. 93
Namun dengan filosofi D’ Creative yang selalu ingin memberikan

servis yang memuaskan kepada klien, dan juga memiliki karakter dan
diferensiasi. Seperti yang diungkapkan oleh Mas Arie sebagai berikut :

“sekalipun tidak hard sell bet, tapi kita selipi sesuatu karakter yang
mencerminkan  perusahaan itu dan membedakan dengan
kompetitornya, tujuanya biar ada perbedaan dan dijadikan diferensiasi
bagi Kubah Wisata, dari segi warna, layout dsb. Dari sinilah
diharapkan iklan yang kita buat langsung bisa nancep dibenak
konsumen..”¢

Namun tidak hanya yang tertera diatas saja dalam menentukan
positioning, tapi perlu diperhatikan hal lain. Seperti yang diungkapkan oleh
Pak Made sebagai berikut :

“Kalau differentiation nya harus kelihatan dari berbagai aspek mas,

kaya display, materi promosinya. Nah kalau iklan yang kita buat ini ya

jelas beda dengan Trimitra dan Shafira yang tidak hard seli banget,

Cuma warnanya kuat banget™’

Setelah segmentasi terumuskan maka selanjutnya menetukan
positioning dan differentiation, menurut data yang diperoleh dilapangan
(riset). Dan dalam menentukan positioning dan differentiation ini tidak boleh

dipisahkan. Seperti yang diungkapkan oleh Pak Made sebagai berikut :

35 Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 9Juni 2012
36 Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 5 Juni 2012
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“Positioning dan differentiation jangan dipisahkan mas, dan kalau bisa
menetukanya bersamaan, karena ini sangat erat hubunganya dengan
kompetitornya. Dan menentukan ini tinggal tim kreatif aja, kayak
positioning ini mereka melihat posisi competitor dan melihat celah
kompetitonya. Kalau kompetitornya Kubah ini seperti Shafira,
Trimitra, Mabruro dan sebagainya yang ada disidorjo, meskipun
harganya hampir relatif sama seperti itu. Dari tempat kantornya yang
strategis dan mudah dijangkau itupun udah bisa menjadi salah satu
positioning buat kubah mas”*®

Setelah menentukan positioning dan differentiation dirasa selesai,
kemudian langkah selanjutnya adalah menentukan media yang akan
digunakan. Dalam penentuan media yang akan digunakan ini harus melihat
beberapa hal yang menjadi latar belakang penentuan media yang digunakan.
Seperti yang diungkapkan oleh Mas Arie sebagai berikut :

“ya yang melatarbelakanginya ya kerena segmen yang dituju dengan
isnsight konsumen. Kenapa kok kita mengacu pada itu karena ini
sifatnya soft opening. Jadi ya segmenya orang-orang yang ada dan
masih satu kota dan masih satu lokasi dengan perusahaan. Dan media
yang mempunyai criteria seperti itu ya tentunya radio, TV, majalah
dalam artian yang khusus segmenya kota sidoarjo ataupun Surabaya.
Dan tentunya media luar ruang seperti baliho, benner, dan brosur. Itu
yang kita sodorkan ke kubah. Akan tetapi untuk medianya dari pihak
kubahnya lebih minta ke majalah, banner dan brosur.”*

38 Hasil interview dengan Pak Made pada tanggal 10 Juni 2012
% Hasil interview dengan Mas Arie pada tanggal 11 Juni 2012



