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BAB III 

METODOLOGI DAN PERANCANGAN KARYA 

 

3.1  Metodologi Penelitian 

 Dalam penelitian ini dilakukan pendekatan yang digunakan adalah 

pendekatan secara kualitatif. Penelitian kualitatif adalah  prosedur penelitian yang 

menghasilkan data berupa kata-kata tertulis maupun lisan dari orang-orang dan 

perilaku yang diamati Menurut Moleong (2006). Dimana hasil dari metodologi ini 

diharapkan akan mampu menjabarkan secara mendalam tentang data primer dan 

data sekunder dari objek yang diteliti. 

Penelitian ini dilakukan adalah dengan melakukan observasi, wawancara, 

dokumentasi, studi eksisiting, kepustakaan dan survey tanggapan konsumen 

(customer) .Penelitian ini dibatasi oleh waktu dan aktifitas, sehingga 

mengharuskan peneliti mengumpulkan informasi yang detail dengan 

menggunakan beragam prosedur pengumpulan data selama periode waktu 

tertentu. 

 

3.2 Prosedur Perancangan 

 Dalam penelitian perlu adanya perencanaan yang matang disusun secara 

logis dan sistematis, agar nantinya hasil dari perancangan dapat menjawab 

kebutuhan  perusahaan serta dapat dipertanggung jawabkan. Agar dapat 

memberikan kemudahan dalam memecahkan masalah yang ada, kerangka Tugas 
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Akhir harus jelas agar nantinya dapat memperkecil kemungkinan kekurangan 

serta kesalahan dalam perancangan. 

 Adapun beberapa prosedur perencanaan  yang dilakukan adalah sebagai 

berikut : 

1. Riset Pasar 

Riset pasar merupakan suatu tahapan awal untuk dapat melihat dan menilai 

tingkat aware masyarakat akan batik Surabaya, Dimana riset pasar meliputi 

beberapa hal diantaranya :  

2. Program 

Pada tahap kedua setelah riset pasar ini dilakukan identifikasi masalah 

berdasarkan data yang diperoleh pada tahap awal riset pasar, hingg 

menghasilkan data/informasi yang nantinya akan dapat diwujudkan melalui 

gagasan desain dan kebutuhan perancangan. 

3. Gagasan Desain 

Pada tahap ke tiga ini konsep perancangan mulai dibuat baik secara verbal 

maupun visual. Dalam gagasan desain dibuat suatu perencanaan 

berdasarkan filosofi, fungsi, maupun estetika yang kemudian dalam 

beberapa alternative rancangan desain. 

4. Alternatif Desain 

Dalam tahap ke empat ini perancangmembuat beberapa alternative desain 

sesuai dengan yang direncanakan. 
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5. Konsultasi 

Setelah melalui empat tahap sebelumnya, pada tahap kelima ini perancang 

mengajukan beberapa alternatif desain untuk di konsultasikan kepada pihak-

pihak terkait yang kemudian mendapat satu desain terpilih. 

6. Keputusan Desain 

Dari semua tahapan, dan beberapa alternatif desain yang telah diajukan 

kemudian dipilih salah satunya yang dirasa paling sesuai serta dapat 

memenuhi berbagai kriteria dari segi komunikasi, teknologi, teknis, 

ekonomi, hingga pada saat proses visualisasi. 
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    Gambar 3.1 Prosedur Perancangan 

               Sumber : Hasil olahan peneliti, 2014 
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3.3  Teknik Pengumpulan Data 

3.3.1 Data dan Sumber Data 

 Data yang telah dikumpulkan memiliki peran yang sangat penting untuk 

dapat mengetahui secara garis besar tentang permasalahan yang dihadapi dalam 

perancangan. Data mengenai Batik Surabaya adalah data yang diperoleh dari hasil 

pengamatan langsung peneliti pada beberapa lingkungan para pengusaha batik 

Surabaya sebagai sumber-sumber informasi serta Dinas Pariwisata Surabaya yang 

berguna untuk mengetahui konsep awal yang akan ditampilkan pada media. 

 Adapun sumber data yang diperoleh terdiri dari data primer yang merupakan 

data utama dalam penelitian serta data sekunder sebagai data pendukung. Adapun 

data primer dan sekunder yang digunakan dalam penelitian ini dijabarkan sebagai 

berikut : 

1. Data Primer 

Data primer diperoleh dari para informan yang berhubungan langsung 

dengan Batik Surabaya. Informan adalah orang (sumber) yang mengetahui 

secara pasti akan kondisi dan latar belakang objek yang diteliti. Berdasarkan 

kriteria yang ada, maka subyek atau informan yang sesuai untuk 

perancangan Tugas Akhir ini adalah Dinas Pariwisata Surabaya, Para 

pengrajin batik Surabaya, serta beberapa informan terkait yang mengerti 

akan seluk beluk dari Batik Surabaya. 
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2. Data Sekunder 

Data sekunder diperoleh dari buku-buku yang berkaitan langsung dengan 

objek penelitian Tugas Akhir seperti, literature, artikel  yang didapatkan dari 

koran maupun website. Data sekunder dari Tugas Akhir meliputi sejarah dan 

gambaran umum batik Surabaya, Gambaran Umum competitor, serta 

landasan teori yang diperlukan. 

3.3.2 Teknik Pengambilan Data 

 Pada perancangan Tugas Akhir ini, digunakan beberapa teknik 

pengumpulan data yang diperlukan guna menjawab permasalahan yang ada, 

diantaranya adalah:  

1. Observasi 

Observasi (Pengamatan), adalah pengumpulan data yang dilakukan dengan 

melakukan pengamatan sistematis terhadap obyek penelitian secara 

langsung mengenai gejala atau fenomena yang diteliti dan selanjutnya 

dilakukan pencatatan. (Shulhah,2003) Pada metode ini dilakukan 

pengamatan dan pencatatan secara langsung mengenai objek penelitian yang 

diangkat mengenai sejarah, teknik pembuatan, ciri khas, hingga kendala 

yang dialami dan kemudian dapat menentukan media apa yang sesuai untuk 

mempromosikannya. 

Observasi lapangan dilakukan pengamatan langsung di beberapa tempat 

workshop dan galeri batik. Diantaranya adalah workshop dan galeri Batik 

Surabaya Saraswati dan Batik Surabaya Semanggi. Observasi yang 

dilakukan berupa pengamatan langsung cara kerja dan proses dari 
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pembuatan batik. Mulai dari Kain yang digambar sesuai desain, 

membubuhkan tinta lilin pada selehal kain atau mencanting, proses 

pewarnaan, hingga hasil jadi sehelai kain Batik. Tidak hanya itu kain batik 

itupun diolah menjadi berbagai busana cantik sesuai dengan selera 

konsumen. 

2. Wawancara 

Wawancara atau yang juga dikenal dengan Interview ini merupakan metode 

pengumpulan data yang menghendaki kominikasi langsung antara peneliti 

dan informan. (Riyanto,2001) Metode ini merupakan proses tanya jawab 

lisan yang berfungsi untuk menggali informasi yang lebih mendalam 

mengenai batik Surabaya serta permasalahan yang dihadapi. Wawancara 

memungkinkan peneliti mendapatkan data dalam jumlah yang banyak, 

Untuk itu wawacara di lakukan secara langsung kepada beberapa pihak 

seperti, Kepala Dinas Pariwisata Kota Surabaya, Staf Dinas Pariwisata Kota 

Surabaya, Para pengrajin batik surabaya, dan pihak-pihak terkait. Dalam hal 

ini wawancara akan menjadi data primer dari penelitian ini. 

Wawancara pertama dilakukan kepada pihak Dinas Pariwisata Kota 

Surabaya pada rabu, 2 April 2014. Menurut ibu Yuni seorang staf bagian 

promosi menyatakan bahwa, saat ini sebenarnya Batik Surabaya sudah 

mulai diperkenalkan dan dipromosikan melalui cak dan ning dalam acara 

tertentu. Hanya saja promosi terbatas pada pengenalan yang dilakukan oleh 

cak dan ning Surabaya. Selama ini memang belum adanya media promosi 

yang menampung informasi tentang adanya Batik Surabaya. Pihak Dispar 
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hanya membuat media promosi yang mencakup tentang kuliner dan cagar 

budaya yang ada di Surabaya. 

Setelah dilakukan wawancara kepada pihak Dispar, materi wawancarapun 

semakin berkembang dengan disarankanya beberapa pihak terkait guna 

mendukung data dalam Perancangan Iklan seperti Ibu Putu Sulistiani 

pemilik workshop dan galeri Batik Surabaya Saraswati, Ibu Sance pemilik 

workshop dan geleri dari Batik Surabaya Semanggi, Bapak Lintu selaku 

Ketua KIBAS (Komunitas Batik se Jawa Timur), Ibu Uswatun selaku salah 

satu pengusaha batik asal Tuban. 

Selanjutnya wawancara kedua kepada Ibu Sance selaku pendiri danpemilik 

dari Batik Semanggi. Ditemui dikediamanya pada hari Kamis 10 april 2014, 

yang mengawali usahanya dari binaan PKK kota Surabaya pada tahun 2010 

ini menyatakan bahwa memang kesulitan dalam memasarkan produknya. 

Hal ini juga dikarenakan kurangnya kesadaran dan minat dari masyarakat. 

Pemerintah yang kurang mengekspos akan adanya Batik Surabaya juga 

menjadi salah satu faktor kurang dikenalnya Batik Surabaya dikalangan 

masyarakat Surabaya sendiri. Hal ini juga dibenarkan oleh ibu Putu 

Sulistiani selaku pemilik workshop dan Galeri Batik Surabaya Saraswati. 

Ditemui dirumahnya pada Selasa 15 April 2014, wanita kelahiran Singaraja 

ini berpendapat bahwa pelangganya berusia 25 tahun keatas. Belum banyak 

anak muda dibawah 20tahun yang menjadi pelangganya hal ini dikarenakan 

belum mengenal sehingga tidak ada ketertarikan pada Batik Surabaya. 
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Ibu Putu yang memulai usahanya pada tahun 2004 berpendapat dalam 

menghadapi persaingan pasar yang ketat sebagai pengusaha haruslah 

mampu berinovasi dengan selalu mengikuti perkembangan tren yang ada 

karena tidak dipungkiri saat ini batik memanglah tidak lepas dari fashion, 

menjaga kualitas dan pelayanan seperti layanan custom design diberikan 

untuk dapat memberikan kepuasan pada pelangganya. Dalam wawancara 

kepada Bapak Lintu selaku ketua KIBAS menyatakan bahwa Batik 

Surabaya memanglah suatu produk baru buatan para pengrajin Batik di 

Surabaya. Hal ini sama dengan yang diungkapkan oleh Ibu Uswatun 

seorang pengrajin batik asal Tuban juga menyatakan hal sama. Batik 

Surabaya lebih bersifat mengikuti keinginan dari pasar. 

3. Kepustakaan  

Metode ini adalah dengan menggunakan berbagai literatur dalam menunjang 

semua data yang diperoleh dari berbagai sumber kepustakaan untuk 

memperoleh teori-teori dan mempelajari peraturan-peraturan yang 

berhubungan dengan penulisan untuk menunjang keabsahan data yang 

diperoleh di lapangan. Pada metode ini, digunakan berbagai literatur yang 

berhubungan dengan proses perancangan media iklan batik surabaya sebagai 

upaya memperkenalkan produk Budaya Lokal. 

4. Dokumentasi 

Metode dokumentasi adalah metode pengumpulan data yang digunakan 

untuk mendapatkan seluruh bukti yang berkaitan dengan objek penelitian 

dalam hal ini batik surabaya, berupa foto dan seluruh gambar-gambar dari 
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batik Surabaya serta bahan tertulis lainya yang berkaitan dengan masalah 

perancangan media iklan yang nantinya akan dicatat. Metode ini tidak 

lansung ditujukan pada subjek penelitian. Metode ini sangat bermanfaat 

karena dapat dilakukan tanpa mengganggu obyek penelitian. 

 

3.4  Analisis Data 

Pada perancangan ini menggunakan teknik analisis interaktif Miles dan 

Huberman (Pawito, 2007:104). Teknik ini menggunakan tiga komponen yaitu; 

reduksi data, penyajian data, dan penarikan serta pengujian kesimpulan (Punch, 

1998:202-204). 

Reduksi data dimana peneliti mengelompokkan dan meringkas data yang 

diperoleh. Kemudian penyajian data dimana peneliti menyusun data (menjalin 

data atau kelompok data yang satu dengan yang lain). Dan terakhir penarikan dan 

pengujian kesimpulan yaitu implementasi dari prinsip induktif dengan 

mempertimbangkan pola-pola data yang ada dan kecenderungan dari penyajian 

data yang telah dibuat. 

3.4.1 Metode Analisis Deskriptif-Kualitatif 
 

Metode deskriptif-kualitatif digunakan dalam landasan analisis pada 

penelitian ini. Deskriptif adalah salah satu cara penelitian dengan 

menggambarkan suatu objek sesuai dengan kenyataan yang ada. Dalam 

penelitian deskriptif dilakukan dengan mengumpulkan data-data yang kemudian 

data tersebut digunakan untuk mengetes pertanyaan yang ada. Metode ini 

digunakan untuk mendapatkan keunikan dari permasalahan yang ada kaitanya 
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dengan pembahasan (seputarpendidikan003.blogspot.com). 

Sedangkan kualitatif adalah analisis data yang dilakukan dengan jalan 

bekerja dengan data, mengorganisasikan data, memilah-milahnya menjadi satuan 

yang dapat dikelola, mensintetiskannya, mencari menjadi satuan yang dapat 

dikelola, mencari dan menemukan pola, menemukan apa  yang penting dan  

apa  yang dipelajari  dan memutuskan  apa  yang  dapat  diceritakan  pada  orang  

lain  (Bogdan  &  Biklen,1982). 

Setelah data-data yang dibutuhkan dari hasil observasi, wawancara, studi 

literature, dan dokumentasi telah terkumpul barulah data-data tersebut akan 

dianalisa berdasarkan metode deskriptif-kualitatif. Selanjutnya, berdasarkan hasil 

dari analisis data yang telah dilakukan, dibuat beberapa rancangan dan desain 

media iklan Batik Surabaya sesuai dengan kriteria yang ditentukan. 

3.4.2  Hasil Wawancara 

 Wawancara pertama kepada ibu Yuni selaku staf bagian Promosi di Dinas 

Pariwisata Kota Surabaya, bertempat di gedung Dinas Pariwisata Kota Surabaya. 

Wawancara dilakukan pada tanggal 2 april 2014 jam 14.00 – 15.10. Adapun hasil 

dari rangkuman wawancara adalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana pendapat ibu akan adanya batik Surabaya sebagai salah satu 

 produk dari budaya lokal ? 

Batik Surabaya merupakan batik buatan para pengrajin baru di Surabaya. 

Memang batik Surabaya susah untuk ditelusuri jejak sejarahnya karena 

memang Surabaya bukan sebuah kota yang memiliki tradisi membatik.  
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2. Selama ini bagaimana cara dispar untuk memperkenalkan dan 

 mempromosikan bati Surabaya kepada Masyarakat Surabaya ? 

Dispar memang tidak begitu mengekspos akan adanya batik Surabaya 

bahkan tidak memiliki media promosi yang menampung segala informasi 

tentang batik Surabaya. Namun dalam beberapa tahun belakangan ini batik 

Surabaya mulai diperkenalkan melalui Cak dan Ning Surabaya dalam event-

event tertentu. Selama ini juga dispar tidak mempromosikan secara 

langsung, hanya sebatas melakukan kerja sama dengan beberapa pengrajin 

batik Surabaya seperti : 

 Batik Surabaya Saraswati yang didirikan oleh ibu Hj.Putu Sulistyani 

 Batik Semanggi yang didirikan oleh ibu Hj.Sance 

 Batik Mangrove yang didirikan oleh ibu Lulut 

Wawancara kedua kepada ibu Hj. Sance selaku pendiri dan pemilik Usaha 

Batik “Semanggi” di rumahnya yang terletak di Jl.Sememi Baru Gg I no 30 

Surabaya. Wawancara dilakukan pada hari kamis, 10 april 2014 pukul 15.30 – 

16.30. Adapun hasil dari rangkuman wawancara adalah sebagai berikut : 

1. Sejak Kapan dan bagaimana awal mula ibu terjun dan menggeluti usaha di 

 bidang batik ? 

Usaha Batik Semanggi ini dimulai pada tahun 2010. Berawal dari kerajinan 

ibu-ibu PKK yang dibina oleh Pemerintah kota Surabaya. Kemudian 

dikembangkan menjadi Usaha menengah kecil. 

2. Filosofi apa yang menyebabkan ibu mengusung motif semanggi sebagai 

 sebuah ciri khas dari produk ibu ? 
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Sebenarnya tidak ada filosofi tertentu dalam terciptanya batik semanggi 

yang saat ini menjadi ciri khas dan andalan. Hanya saja letak kecamatan 

sememi (benowo) yang terletak di area Surabaya Barat dan terkenal dengan 

semangginya. Selain itu semanggi juga menjadi ikon langsung yang 

berhubungan dengan kota Surabaya. Semanggi menjadi salah satu kuliner 

khas dari kota Surabaya yang mulai punah untuk itu diusunglah motif 

semanggi dalam batik juga untuk ikut melestarikan semanggi sebagai salah 

satu ikon kota Surabaya. Sedangkan untuk pewarnaan juga dilakukan secara 

otodidak dan tidak ada filosofi tertentu dalam pemilihan warna dalam batik. 

Batik yang dihasilkan menggunakan warna-warna cerah seperti biru, 

kuning, merah, hijau. Selain itu motif dan warna yang dibuat juga mengikuti 

keinginan pasar (pesanan) dengan mempertahankan motif semanggi sebagai 

ciri khas. 

3. Menurut ibu bagaimana tanggapan orang Surabaya sendiri akan adanya 

 Batik Semanggi sebagai salah satu produk budaya lokal dari Surabaya ? 

Masyarakat Surabaya terbilang cuek dengan adanya batik Surabaya. Hal ini 

saya rasakan saat saya mengikuti pameran batik di Tunjungan Plasa 

beberapa waktu yang lalu (September 2013) peminatnya sangat sedikit. 

Bahkan batik tulis saja hanya terjual dua lembar. Mungkin hal ini juga 

dikarenakan harganya yang terbilang mahal dan kalah saing dengan batik 

cap dan print yang harganya lebih murah. Selain itu juga masyarakat 

Surabaya yang tidak mengetahui membuat batik Surabaya kurang begitu 

dilirik karena tidak dikenal di masyarakat.  
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4. Bagaimana selama ini ibu memasarkan produk ? 

Selama ini batik semanggi hanya dipasarkan dengan melalui word of mouth. 

Kebanyakan konsumenya adalah para orang tua dengan mayoritas usia 

diatas 25 tahun. Tidak pernah ada media yang menamung segala informasi 

tentang batik semanggi untuk memperkenalkan kepada masyarakat. 

5. Bagaimana dengan tingkat penjualan batik semanggi setiap tahunya ? 

Tingkat penjualan semakin tahun semakin menurun. Diharapkan adanya 

kepedulian dari pemerintah untuk mau lebih mengekspos akan keberadaan 

batik Surabaya yang juga sebagai produk dari budaya lokal. 

 Wawancara ketiga kepada ibu Hj. Putu Sulistyani selaku pendiri dan 

pemilik Usaha Batik “Saraswati” di workshop dan gallery yang terletak di 

Jl.Jemursari Surabaya. Wawancara dilakukan pada 15.00-16.00 pada . Adapun 

hasil dari rangkuman wawancara adalah sebagai berikut : 

1. Sejak kapan dan hal apa yang melatar belakangi merintis usaha dibidang 

 batik khususnya batik Surabaya ? 

Awalnya memang dari kecil menyukai dunia seni dimana orang tua 

memiliki begitu banyak koleksi batik yang akhirnya membuat jatuh cinta 

pada batik. Awal mulanya hanya sebatas hobi yang kemudian 

dikembangkan menjadi usaha batik pada tahun 2004. Berawal dari 

keprihatinan tidak adanya buah tangan khas dari kota Surabaya yang bahkan 

dikenal sebagai kota dagang akhirnya mulai berpikir kenapa tidak 

mengangkat cerita yang menjadi asal usul kota Surabaya dan ikon yang 
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berhubungan langsung dengan kota Surabaya untuk kemudian dituangkan 

dalam motif batik. 

2. Menurut ibu bagaimana tanggapan orang Surabaya sendiri akan adanya 

 batik Surabaya ? 

Tanggapan orang Surabaya terbilang relative terbuka dan mau menerima. 

Hanya saja konsumenya sendiri banyak yang berasal dari luar kota 

Surabaya. Hal ini dikarenakan mungkin belum terlalu banyak orang 

Surabaya sendiri yang mengenal dan mengetahui akan adanya batik 

Surabaya.Kebanyakan konsumenya adalah para orang dewasa dan ibu-ibu 

muda usia diatas 25 tahun. 

3. Motif apa saja yang biasa di gunakan berserta filosofinya. Serta motif apa 

 yang banyak digemari oleh para konsumen ? 

Awalnya menciptakan motif batik begitu saja sampai akhirnya 

menggunakan beberapa unsur yang menjadi identitas kota seperti ayam jago 

dalam legenda sawunggaling. Selain itu motif batik juga mengikuti 

keinginan pasar (pesanan konsumen) dengan tetap mempertahankan motif 

khas Surabaya. Namun saat ini motif Sura dan Boyo mulai ditinggalkan 

karena tidak diminati di masyarakat. Masyarakat lebih tertarik pada motif 

ayam jago dan motif bunga untuk para wanita dengan warna-warna berani 

seperti merah, kuning, hijau, biru seperti karakteristik orang Surabaya yang 

berani dan energik. 

4. Bagaimana selama ini cara ibu memasarkan produk serta bagaimana cara 

 ibu untuk menghadapi persaingan pasar batik yang semakin ketat ? 
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Selama ini promosi hanya mengandalkan pemasaran dari mulut ke mulut 

(word of mouth) tidak pernah adanya media tertentu dalam memasarkan 

produknya. Pemasaran juga hanya berlangsung dari beberapa event seperti 

pameran. 

5. Menurut ibu bagaimana pandangan anak muda akan adanya batik 

 Surabaya saat ini ? 

Saya rasa pandangan anak muda masih dirasa kurang tertarik akan adanya 

batik Surabaya. Bahkan mungkin dapat dikatakan banyak dari anak muda 

yang tidak mengetahui akan adanya batik Surabaya. Hal ini dikarenakan 

mungkin tidak adanya media sebagai sarana pengenalan kepada anak muda 

usia dibawah 25 tahun. Selain itu anak muda yang masih menganggap 

bahwa batik adalah sesuatu yang kuno membuat batik tidak begitu diminati 

dikalangan anak muda. 

 Wawancara keempat kepada bapak Lintu Tulisyantoro  sebagai  Ketua  

Komunitas Batik dan Kebaya Se-Jawa Timur bertempat di Merchandise Store 

Universitas Kristen Petra Surabaya Jl. Siwalankerto. Wawancara dilakukan pada 

10.49-12.37 WIB. Adapun hasil dari rangkuman wawancara adalah sebagai 

berikut : 

1. Bagimana pandangan bapak  tentang adanya batik Surabaya ? 

Batik Surabaya merupakan batik baru buatan dari para pengrajin batik di 

Surabaya. Memang susah untuk menelusuri tentang sejarah batik Surabaya. 

Bisa dikatakan bahwa batik Surabaya adalah batik sidoarjo karena dulunya 

Surabaya dan sidoarjo adalah satu wilayah. Bedanya batik Surabaya 
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mempunyai keunikan sendiri yaitu motif yang menjadi asal usul kota dan 

ikon-ikon yang berubungan dengan Surabaya.  

 Wawancara dengan ibu Uswatun Hasanah sebagai pemilik sekaligus 

pengrajin batik gedog Sekar Ayu, desa Kedung Rejo, kecamatan Kerek, 

kabupaten Tuban. Wawancara dilakukan pada 14.35-16.00 WIB tanggal 23 Mei 

2014. Hasil rangkuman dari wawancara tersebut adalah: 

1. Bagaimana pandangan ibu akan adanya batik Surabaya ? 

Batik Surabaya dapat dikatakan sebagai batik kontempoter yang 

berkembang dengan adanya pengaruh dari permintaan pasar. 

3.4.3 Analisis Data Wawancara 

Dari data hasil wawancara yang telah digali dari beberapa narasumber 

terkait diantaranya adalah Ibu Yuni dari bagian Promosi di Dinas Pariwisata Kota 

Surabaya, Ibu Hj.Sance selaku pemilik Batik Semanggi Surabaya, Ibu Hj.Putu 

Sulistyani selaku pemilik Batik Surabaya Saraswati, Bapak Lintu Tulistyantoro 

selaku Ketua Komunitas Batik dan Kebaya Se-Jawa Timur (KIBAS) serta Ibu 

Uswatun Hasanah selaku pemilik batik gedog Sekar Ayu Tuban, dari beberapa 

wawancara yang telah dilakukan, maka dapat diperoleh hasil analisis sebagai 

berikut: 

1. Batik Surabaya adalah sebuah produk batik baru yang dibuat oleh para 

pengrajin batik di Surabaya. 

2. Selama ini memang belum adanya media iklan ataupun promosi yang dibuat 

dan menampung segala informasi tentang batik Surabaya. Selama ini batik 

Surabaya hanya dipromosikan melalui even tertentu dan pameran. 
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3. Banyak dari masyarakat Surabaya sendiri yang bahkan tidak mengetahui akan 

adanya batik Surabaya. 

4. Sebenarnya batik Surabaya masih memiliki peminat dan penggemar yang 

cukup banyak terutama dari luar kota Surabaya, hal ini terbukti dengan 

tingkat penjualan Batik Surabaya Saraswati yang terbilang stabil. 

5. Batik Surabaya mengusung motif yang menjadi legenda dari kota Surabaya 

seperti Ikan Suro dan Boyo, Ayam Jago dalam legenda Sawunggaling, hingga 

ikon-ikon yang berhubungan langsung dengan kota Surabaya. Serta 

menggunakan warna-warna cerah. 

6. Jika dilihat dari segi usia, peminat Batik Surabaya memang kebanyakan 

adalah para orang dewasa yang membutuhkanya sebagai busana formal. 

Namun saat ini Batik Surabaya mulai digemari oleh para ibu muda dengan 

ekonomi menengah ke atas berusia 25 tahun keatas dalam memenuhi 

kebutuhanya akan busana (fashion).  

7. Tidak adanya media yang menampung informasi akan adanya batik Surabaya 

menyebabkan kurang dikenalnya batik Surabaya dikalangan anak muda. 

8. Batik Surabaya adalah merupakan batik kontemporer yang keberadaan dan 

perkembanganya mengikuti kebutuhan dan perkembangan pasar. 

9. Selama ini pemasaran batik Surabaya adalah dengan mengandalkan metode 

marketing Word Of Mouth  yang dilakukan oleh para pengusaha batik 

Surabaya.Namun metode ini juga memiliki keunggulan dan kekuranganya 

masing-masing. 
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Menurut Rosen (2004), adapun beberapa kelebihan dari metode marketing Word 

Of Mouth yaitu : 

1. Selective process are less operative, dimana metode word of mouth 

dianggap dapat menyampaikan informasi sesuai dengan kebutuhan. Selain 

itu pada sang komunikator tidak adanya motivasi komersil dalam 

menyampaikan informasi sehingga informasi yang disampaikan dapat 

dipercaya dan obyektif dan membuat penerima pesan mempunyai 

kepercayaan yang lebih tinggi dalam pengambilan keputusan membeli. 

2. Flexibility, yaitu terbentuknya suatu komunikasi antara dua arah antara 

komunikator dan penerima pesan. Dimana dalam hal ini sang penerima 

pesan akan dapat langsung bertanyasaat itu juga pada sang komunikator 

serta dapat mempertingi adopsi informasi oleh penerima pesan sehingga 

mendapatkan feedback yang cepat dari konsumen. 

3. Sosial Control, yaitu komunikasi yang terjalin dengan mengikuti saran dari 

komunikator dalam word of mouth sehingga informasi akan dengan mudah 

diterima oleh lingkungan komunikator dan begitu pula sebaliknya. Dimana 

pemasaran dapat memanfaatkan opinion leader untuk dapat mempengaruhi 

lingkungan disekitarnya. Hal ini adalah yang tidak dimiliki oleh sumber 

komunikasi lain. 

4. Satisfactory buying decision, yaitu waktu dimana seorang konsumen yang 

puas akan suatu produk maka akan tercipta motivasi untuk menceritakan 

kembali manfaat produk tersebut kepada orang lain. 
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5. Low Cost, adalah dengan terjadinya pemasaran melalui metode word of 

mouth dapat menekan biaya promosi. 

Adapun beberapa kelemahan dari metode word of mouth menurut Rosen (2004) 

yaitu : 

1. Pesan yang disampaikan melalui metode word of moth ini tidak dapat 

disampaikan oleh sembarang orang, tetapi disampaikan oleh komunikator 

yang memiliki kredibilitas yang baik. 

2. Jika ada konsumen yang tidak merasa puas akan produk makan akan dapat 

menimbulkan kesan yang tidak baik dan negative. Selain itu word of mouth 

yang tidak baik akan lebih cepat menyebar dan diterima dari pada kesan 

baik dan kepuasan akan produk. 

3. Apabila kesan negative telah terbentuk dalam word of mouth maka akan 

mudah tersebar luaskan dan sulit untuk dapat mengendalikan. 

 Metode pemasaran word of mouth yang dilakukan masing-masing 

pengusaha batik dan Dispar sendiri sebenarnya sudah cukup memiliki kekuatan 

dalam pemasaan. Hanya saja metode ini akan terasa kurang dan lambat apabila 

tidak diimbangi dengan adanya strategi iklan untuk dapat menarik perhatian dan 

memperkenalkan Batik Surabaya serta menanamkan citra yang melekat dibenak 

masyarakat. Oleh karena itu untuk dapat mencegah adanya penilaian buruk yang 

terjadi karena word of mouth dirancanglah media iklan untuk dapat 

mengklarifikasi penilaian negative yang beredar di masyarakat melalui beberapa 

media seperti iklan surat kabar, majalah, billboard, poster, flyer, brosur, dan 
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beberapa sosial media sebagai media pendukung dengan menekankan pada target 

media yaitu anak muda yang dirasa begitu dekat dengan gadget dan sosial media. 

3.4.4 Studi Eksisting 

1.  Analisis Kompetitor 

Studi kompetitor menjelaskan tentang kemiripan suatu produk lain dengan 

produk yang diangkat. Seringkali Batik Surabaya disamakan dengan batik 

dari daerah Madura. Dibandingkan dengan Batik Surabaya, Batik Madura 

lebih dikenal dimasyarakat baik konsumen lokal hingga internasional. Batik 

Madura dianggap sebagai kompetitor paling kuat dari Batik Surabaya. 

Karena selain Batik Madura yang lebih dikenal di masyarakat, Batik 

Madura juga memiliki kesamaan dengan Batik Surabaya. Warna-warna 

yang digunakan terbilang sama dengan warna-warna Batik Surabaya yaitu 

merah, kuning, dan hijau muda. 

Selain itu dimadura sendiri sudah sejak lama dikenal sejumlah sentra 

kerajinan batik. Misalnya saja Kabupaten Pamekasan yang sejak lama 

dikenal sebagai salah satu sentra batik. Dimana sejak zaman dahulu kala 

telah banyak pengrajin batik serta pengusaha batik yang bermukim dan 

mengembangkan usahanya diwilayah tersebut. Selain itu tradisi membatik 

telah tertanam cukup kuat di kalangan masyarakat Madura hal ini tentu saja 

membuat budaya memmbatik serta memakai kain batik terpelihara dengan 

baik. 

Bahkan sebelum kain batik menjadi populer seperti saat ini, masyarakat 

Madura tetap memproduksi dan menggunakan kain batik. Karena batik 
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merupakan bagian dari adat serta budaya. Dan ketika saat ini kain batik 

semakin populer dan diminati dimasyarakat, para produsen Batik Madura 

semakin bersemangat untuk memproduksi kain Batik. Selain itu produsen 

Batik Madura juga selalu menghadirkan motif-motif terbaru dengan harga 

yang terbilang lebih terjangkau mulai dari Rp. 50.000.  

   

Gambar 3.2 : Batik Madura 

Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2014
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3.5  Analisis SWOT 
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Eksternal 

Strength 

 Produk budaya lokal 

 Produk baru dan masih 

fresh dipasaran.  

 Memberikan layanan 

custom design untuk dapat 

memberi kepuasan 

pelangganya. 

 Batik Surabaya diambil 

dari cerita yang menjadi asal 

usul kota. 

 Batik Surabaya 

menggunakan motif yang 

menjadi icon dari surabaya. 

 Menggunakan warna-

warna cerah dan mencolok 

 Harga yang tergolong 

mahal, memberikan citra 

berkelas pada pengguna 

Weakness 

 Pemerintah yang kurang 

mengekspos akan adanya batik 

surabaya 

 Kurang dikenal dimasyarakat 

Surabaya 

 Batik Surabaya tidak memiliki 

sejarah yang pasti. Karena batik 

Surabaya adalah batik kontempoter. 

 Tidak adanya kegiatan atau 

media promosi dari batik surabaya 

 Batik Surabaya masih 

merupakan usaha perorangan 

pengrajin batik 

 Harga yang terbilang mahal 

membuat batik Surabaya tidak dapat 

dinikmati oleh semua kalangan. 

Opportunity  

 Banyak dari masyarakat 

yang masih mencintai produk 

lokal. 

 Banyak dari masyarakat 

yang menggunakan batik 

dalam acara tertentu.  

Strategi S-O 

 Menonjolkan motif yang 

mengadopsi dari cerita asal 

usul kota surabaya beserta 

iconya sebagai identitas 

produk. 

 Melengkapi media iklan 

dan media pendukung hal yang 

akan menonjolkan kekuatan 

produk batik Surabaya 

dibandingkan produk batik 

daerah lain. 

Strategi W-O 

 Merancang media iklan untuk 

memperkenalkan batik Surabaya 

sebagai produk budaya lokal yang 

diharapkan dapat menarik minat 

wisatawan dan masyarakat agar 

tertarik dan mencintai batik 

surabaya. 

 

Threat 

 Ada banyak produsen dan 

usaha batik perorangan yang 

lebih modern.  

 Kurang mendapat 

perhatian dari pemerintah. 

 Usaha batik perorangan 

lain yang selalu berinovasi 

dan gencar mengembangkan 

melalui media promosi. 

Strategi S-T 

 Merancang media iklan 

dengan lebih menekankan 

konsep yang unik dan berbeda 

dengan usaha batik perorangan 

maupun batik dari daerah lain. 

 Memilih jenis media 

promosi yang tepat dan akurat 

yang sesuai dengan target 

audience. 

Strategi W-T 

 Melobi pemerintah setempat 

untuk melengkapi fasilitas dan 

media iklan serta promosi 

pendukung sebagai sarana yang 

berguna untuk memperkenalkan 

dan menciptakan suatu kecintaan 

masyarakat akan batik surabaya. 

 

Hasil Analisis SWOT : Merancang media iklan guna memperkenalkan Batik 

Surabaya dengan menonjolkan motif khas sebagai identitas produk 
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3.6  Segmentasi  Batik Surabaya 

3.6.1  Segmentasi Pasar Batik Surabaya 

 Adapun beberapa variabel yang digunakan dalam segmentasi pasar dari 

Batik Surabaya adalah sebagai berikut :  

Demografi 

  Segmentasi Demografi meliputi berbagai karakteristik seperti usia, gender, 

ras, pekerjaan, tingkat pendidikan, dan kelas sosial. 

1. Usia  :  26-55 tahun 

2. Status Hidup Keluarga : Belum menikah, menikah, menikah belum 

mempunyai anak, menikah mempunyai anak. 

3. Jenis Kelamin :  Pria dan wanita 

4. Profesi :  Pelajar, mahasiswa, pegawai negri/swasta, ibu 

rumah tangga, tenaga professional. 

5. Status Sosial : Berdasarkan hasil dari observasi pada rentang 

harga dari Batik Surabaya yang berkisar antara 

Rp.250.000 hingga Rp.6.000.000 untuk jenis 

sarimbit maka Batik Surabaya sesuai untuk 

dipasarkan pada golongan masyarakat 

menengah hingga menengah ke atas. 

6. Penghasilan :  Masyarakat yang digolongkan dalam golongan 

menengah menurut definisi dari World Bank 

adalah masyarakat yang memiliki penghasilan 

setidaknya 20 dollar AS/hari. 
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 Geografi 

  Dari hasil wawancara dan observasi adapun sasaran pasar dari produk batik 

Surabaya adalah meliputi wilayah kota Surabaya 

Psikografis 

1. Actualizer : Orang yang suka bermimpi, sukses, aktif, serta bertanggung 

jawab. Menyukai produk-produk yang berbudaya kelas atas. 

2. Fulfilleds  : Orang yang matang dan suka merealisasikan seluruh ambisi 

  dan potensi diri, nyaman, matang. Menyukai produk yang 

berdaya tahan lama, serta menurut fungsi dan nilai dari suatu 

produk. 

3. Believers : Konservatif, konvensional, dan menyukai hal yang 

mengandung unsur budaya dan tradisional, menyukai produk 

umum khususnya merek yang sudah mapan. 

4. Makers : Praktis, swasembada, tradisional serta berorientasi pada  

keluarga, menyukai membeli barang dengan nilai fungsi dan 

kegunaan. 

3.6.2 Segmentasi Perancangan Media Iklan Batik Surabaya 

 Adapun beberapa variabel yang digunakan dalam segmentasi perancangan 

media iklan dari Batik Surabaya adalah sebagai berikut :  

Demografi 

  Segmentasi Demografi meliputi berbagai karakteristik seperti usia, gender, 

ras, pekerjaan, tingkat pendidikan, dan kelas sosial. 
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1. Usia  :  16-25 tahun 

2. Status Hidup Keluarga :  Belum menikah 

3. Jenis Kelamin :  Pria dan wanita 

4. Profesi : Pelajar, mahasiswa, pegawai negri/swasta, 

tenaga professional,eksekutif muda. 

5. Status Sosial :   Berdasarkan hasil dari observasi pada rentang 

harga dari Batik Surabaya yang berkisar antara 

Rp.250.000 hingga Rp.6.000.000 untuk jenis 

sarimbit maka Batik Surabaya sesuai untuk 

dipasarkan pada golongan masyarakat 

menengah hingga menengah ke atas. 

6. Penghasilan :  Masyarakat yang digolongkan dalam golongan 

menengah menurut definisi dari World Bank 

adalah masyarakat yang memiliki penghasilan 

setidaknya 20 dollar AS/hari. 

Geografi 

  Dari hasil wawancara dan observasi adapun sasaran pasar dari produk batik 

Surabaya adalah meliputi wilayah kota Surabaya 

Psikografis 

1. Actualizer :  Orang yang suka bermimpi, sukses, aktif, serta 

bertanggung jawab. Menyukai produk-produk yang 

berbudaya kelas atas. 
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2. Fulfilleds  :  Orang yang matang dan suka merealisasikan seluruh 

ambisi dan potensi diri, nyaman, matang. Menyukai 

produk yang berdaya tahan lama, serta menurut fungsi dan 

nilai dari suatu produk. 

3. Achievers :  Mencapai sesuatu dari keterampilan kerja, orang yang 

sukses serta berorientasi pada pekerjaan dan karir, 

menyukai produk yang telah mapan dan bergengsi. 

4. Experiencers  : Suka mencoba hal baru, muda, energik, bersemangat, 

impulsive, suka membelanjakan uang dengan proporsi 

yang besar untuk kebutuhan busana (fashion). 

5. Believers : Konservatif, konvensional, dan menyukai hal yang 

mengandung unsur budaya dan tradisional, menyukai 

produk umum khususnya merek yang sudah mapan. 

 

3.7 Analisis Batik Surabaya 

3.7.1 Positioning 

 Positioning merupakan  suatu usaha untuk menciptakan pemikiran yang 

unik dan bervariasi pada masing-masing pelanggan. Strategi ini bertujuan untuk 

mendapatkan image tertentu dari konsumen tentang keunggulan produk 

dibandingkan dengan produk dari competitor (Purwanto, 2012).  

 Dalam menentuka positioning produk dalam penelitian ini menggunakan 

beberapa pendekatan guna mencuptakan diferensiasi yang unik dan berbeda dalam 
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benak pelanggan, sehingga akan terbentuk suatu citra (image) yang lebih unggul 

dari para competitor. Beberapa pendekatan yang digunakan diantaranya adalah : 

1. Symbolic Concept : Memberikan penawaran berbeda pada batik dengan 

dikemas secara lebih modern, sehingga dapat memberikan kesan modis dan 

para anak muda tidak perlu takut untuk terlihat kuno dengan menggunakan 

batik. 

2. User Concept  : Produsen batik yang selalu berinovasi dan mengikuti 

perkembangan tren serta mode yang ada. 

4. Atribute positioning Concept :[;, 

a Derajat Kepentingan : Batik Surabaya merupakan suatu produk budaya 

 lokal yang harus dijaga kelestarianya. 

b Keunikan : Batik Surabaya bercerita tentang asal usul kota, dan 

 menggunakan icon-icon khas kota Surabaya dalam batik. 

c Superioritas : Dengan motif khas Surabaya akan mampu memberi identitas 

 tersendiri bagi para penggunanya. 

d Terjangkau : Memberi berbagai pilihan dan penawaran batik seperti Batik 

 Saraswati, Batik Semanggi, dan Batik Mangrove. 

 Melalui beberapa analisis pendekatan tersebut, Batik Surabaya 

memposisikan diri sebagai produk budaya lokal yang dapat meningkatkan citra 

dan memberi kepuasan tersendiri pada para konsumennya dalam mengekspresikan 

gaya dan penampilan yang diinginkan sehingga pengguna tidak lagi terlihat kuno 

dengan menggunakan batik. 
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3.7.2 Keunggulan Batik Surabaya 

 Batik Surabaya merupakan sebuah produk batik yang dibuat oleh para 

pengrajin batik baru di Surabaya. Karena keberadaanya yang baru tentunya 

membuat batik Surabaya memiliki kelebihan dibanding yang lain yaitu produknya 

yang masih fresh dipasaran, dan belum banyak masyarakat yang tahu dan 

memiliki koleksi batik Surabaya jadi tidak terkesan pasaran jika digunakan. 

Batik Surabaya mengadopsi cerita yang menjadi asal usul Surabaya serta 

menggunakan motif yang menjadi suatu icon dari Surabaya, tentu saja itu dapat 

memberikan identitas tersendiri bagi para penggunanya. Selain itu penggunaan 

warna-warna ngejreng nan cantik akan mampu membuat penampilan semakin 

terlihat modern. Para pengrajin batik yang jg memberikan layanan custom akan 

mampu mengeskpresikan gaya dan memberi kepuasan tersendiri pada para 

penggunanya. 

3.7.3 Keterbatasan yang dimiliki Batik Surabaya 

 Pemerintahan yang kurang mengekspose dan tidak adanya perencanaan 

serta promosi mengenai batik Surabaya membuat batik Surabaya kurang dikenal 

dikalangan masyarakat Surabaya sendiri. Seringkali batik Surabaya  disamakan 

dan dianggap tidak jauh berbeda dengan batik dari daerah Madura, dan Sidoarjo 

hal ini terjadi karena masyarakat sendiri belum mengenal sehingga tidak dapat 

mengidentifikasikan batik Surabaya yang memiliki ciri khas tersendiri. 

3.7.4 Peluang yang dimiliki Batik Surabaya 

 Sebagai produk baru yang mengalami kenaikan jumlah peminat dan 

penjualan dari tahun ke tahun, batik Surabaya memiliki peluang untuk lebih 
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dikenal dan belajar daripara terdahulunya. Dari situ dapat ditarik kesimpulan jika 

batik Surabaya sebenarnya cukup diminati di masyarakat luas dan memiliki 

peluang untuk diminati dan dicintai masyarakat Surabaya sendiri. Selain itu batik 

Surabaya juga merupakan satu-satunya produk budaya lokal yang memadukan 

undur seni, budaya, dan mode  yang sedang berkembang. 

3.7.5 Tantangan yang dihadapi Batik Surabaya 

 Kurangnya kesadaran masyarakat dan kurangnya kecintaan terhadap 

produk-produk lokal. Masyarakat seakan lebih tertarik menggunakan produk luar 

yg dirasa lebih memiliki nilai plus ketimbang menggunakan produk lokal. Selain 

itu tingginya harga jual dari batik Surabaya menyebabkan masyarakat lebi 

menyukai batik-batik yang berharga jauh lebih murah. Serta tingginya persaingan 

pasar saat ini yang harus diwaspadai dengan gencar memperkenalkan Batik 

Surabaya sebagai produk dari budaya lokal.  

3.7.6 Data Target Market 

 
 Dalam perancangan media iklan batik Surabaya ini target market yang 

dibidik adalah orang-orang atau masyarakat yang memiliki rasa kepedulian lebih 

terhadap budaya, selain itu juga orang yang aktif dalam usaha pelestarian budaya 

sehingga menimbulkan suatu gairah dan ketertarikan serta kecintaan terhadap 

kelangsungan produk seni budaya lokal. 

3.7.7 Unique Selling Proposition 
 
 USP atau yang juga dikenal dengan sebutan unique selling proposition 

digunakan  untuk  dapat menganalisis  keunikan-keunikan yang terdapat pada 

jasa  ataupun sebuah produk  sehingga dapat diangkat dan ditonjolkan keunikan 
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lebih dari yang dimiliki kompetitornya (Saputra,2009).  Berbeda dengan media 

iklan dan promosi yang digunakan oleh para kompetitornya. Karakter lebih 

spesifik dimiliki oleh media iklan batik Surabaya yang bertujuan untuk 

memperkenalkan produk budaya lokal. Sesuai dengan target dari media yang 

menargetkan pada kalangan remaja dan dewasa dini media iklan batik Surabaya 

dikemas dengan lebih modern dan unik untuk dapat menarik minat dan perhatian 

dari target media dengan menggunakan  teknik  manual   drawing   yang  unik 

dan memberikan daya tarik tersendiri. Selain itu juga disertai dengan foto dari 

motif-motif batik Surabaya yang akan mampu menarik dengan memgambarkan 

berbagai variasi motif .  

 

3.8 Keyword 

 Setelah melakukan berbagai penelitian guna merancang Media Iklan Batik 

Tulis Surabaya guna memperkenalkan produk budaya lokal seperti dari hasil 

observasi, wawancara, analisis swot, studi literatur serta dokumentasi barulah dari 

data yang diperoleh kemudian dianalisis untuk menemukan beberapa kata kunci 

(keyword) yang kemudian akan dijadikan acuan dalam desain. 

Dalam memilih kata kunci (keyword) dari Perancangan Media Iklan Batik 

Surabaya dipilih dengan menggunakan acuan dalam analisis data yang telah 

dilakukan. Pemilihan keyword berdasarkan pada hasil analisis dari hasil 

observasi, wawancara, Kepustakaan, dan STP. 

 Dari hasil analisis observasi ditemukan beberapa keyword yaitu, inovasi, 

praktis, instan. Selanjutnya dari analisis STP ditemukan Modis, gengsi dan up to 
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date. Kemudian dari hasil analisis observasi dan analisi STP yang telah dilakukan 

ditemukan Modern. Dari analisis wawancara diperoleh keyword dijaga, 

dilestarikan, warisan. Dari analisis kepustakaan ditemukan peninggalan, 

tradisional, dan tradisi sebagai kata kunci. Selanjutnya dari hasil analisis hasil 

wawancara dan kepustakaan diperoleh Culture. Dengan positioning produk 

budaya lokal yang dapat meningkatkan citra dan memberi kepuasan tersendiri 

pada para konsumennya dalam mengekspresikan gaya dan penampilan yang 

diinginkan sehingga pengguna tidak lagi terlihat kuno, maka diperoleh konsep 

“Modern Culture”. 

 

  Tabel 3.1 : Hasil Analisis Keyword 

             Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2014 

 

 

3.9 Deskripsi Konsep 

 Dari hasil analisis konsep yang telah dilakukan ditemukanya konsep dari 

perancangan yaitu “Modern Culture” .Memadukan antara modern yang menurut 
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R. Soekmono merupakan jaman dimana coraknya ditentukan oleh pengaruh-

pengaruh dari barat. Seperti halnya dengan karakreristik anak muda dan termasuk 

Surabaya yang saat ini terpengaruh dan menyukai budaya luar yang akan 

dipadukan dengan culture Batik Surabaya sendiri. Dimana media akan dirancang 

dengan menggabungkan kedua unsur tersebut guna mengubah persepsi anak muda 

tentang batik dan meningkatkan citra batik dikalangan anak muda. 
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3.10 Konsep Perancangan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.2 Skema Konsep Perancangan 
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3.11 Perencanaan Kreatif 

3.11.1 Tujuan Kreatif 

 Untuk membuat sebuah perancangan media iklan Batik Surabaya kepada 

masyarakat yang sesuai dengan hasil analisis data dan keyword sehingga 

diharapkan visualisasi yang sesuai dengan konsep perancangan. Dengan konsep 

“modern culture”, diharapkan visualisasi dapat menggambarkan citra modern dan 

menjual pada Batik Tulis Surabaya agar dapat menarik minat masyarakat. 

3.11.2 Strategi Kreatif 

Strategi kreatif visual yang digunakan adalah strategi premtive yang lebih 

menonjolkan superioritas dari produk. Strategi ini sering digunakan oleh 

perusahaan yang mempunyai produk sedikit. Strategi premtive merupakan strategi 

yang cerdik karena menonjolkan superioritas dan merupakan pernyataan yang 

unik (Suyanto, 2005: 77).  Dalam mengenalkan Batik Surabaya. 

Pada wujud visualisasi yang modern, tipografi serta warna sebagai identitas 

media. Hasil visual 3 dimensi karakter tersebut yang dipergunakan mengarah 

kepada bagaimana Batik Surabaya mampu tampak lebih modern dan kekinian. 

Menggunakan teknik manual drawing sebagai visualisasi figur sebagai upaya 

untuk dapat menimbulkan kesatuan estetika antara goresan canting dalam proses 

membatik dengan konsep modern yang ingin ditampilkan. Pemilihan jenis huruf 

sans serif berdasarkan pertimbangan bahwa huruf ini memiliki ketebalan dan 

ketipisan yang kontras pada garis-garis hurufnya. Kesan yang ditimbulkan adalah 

klasik, anggun, dan kuat. Keuntungan jenis font ini memiliki legibility yang baik 

dan fleksibel untuk semua media. (Rustan, 2011:48). 
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Gambar 3.3 Rencana Implementasi Konsep 

Perancangan Media Iklan Batik Surabaya 
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3. 11.3 Strategi Komunikasi 

 Dalam konteks penyampaian informasi media yang digunakan adalah jenis 

media cetak dan sosial media sebagai media online pendukung. Bentuk visualisasi 

dan tatanan layout secara keseluruhan merupakan hal paling utama yang harus 

diperhatikan untuk dapat menarik perhatian dari para audience. Oleh karena itu 

visualisasi gambar yang disajikan haruslah dapat mengkomunikasikan seluruh 

elemen yang ingin disampaikan dalam media. Karena media berbentuk media 

cetak (verbal), secara garis besar elemen yang digunakan terdiri dari beberapa 

konten pada tiap media diantaranya adalah : 

1. Tagline (Verbal) 

Tagline yang dipergunakan dalam perancangan media iklan Batik Surabaya 

adalah “Beautiful Art Of Surabaya”. Pemilihan headline tersebut berdasarkan 

pertimbangan untuk menyampaikan bahwa Surabaya yang bukan dikenal 

sebagai kota seni juga memiliki suatu keindahan kerajinan seni yang tertuang 

dalam keindahan motif dan corak warna pada Batik Surabaya.  

2. Headline (verbal) 

Headline dari perancangan media iklan telah ditentukan dari pemilihan 

tagline “Beautiful Art Of Surabaya”, karena berdasarkan pertimbangan dan 

kesesuaian tagline dan headline yang dianggap telah menyatu dengan konsep 

Modern Culture, sehingga dengan begitu tagline adalah headline. Hal ini 

didasari oleh pertimbangan yang bermaksud untuk menyampaikan bahwa 

Surabaya yang terkenal sebagai kota dagang dan kota pahlawan ternyata 

menyimpan keindahan seni dalam goresan yang dituangkan pada batik 
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Surabaya.  Bahasa yang digunakan juga memiliki sifat persuasive kepada 

target media dan audience yang dituju yaitu untuk memperkenalkan 

keindahan seni dari kota Surabaya. 

3. Teks Bodycopy (verbal) 

Berdasarkan konsep “Modern Culture” , untuk pemilihan tipografi yang 

digunakan dalam bodycopy didasarkan pada beberapa pertimbangan seperti 

pertimbangan gaya desain, fungsi, serta karakteristik dari huruf yang dapat 

memberi kesan modern dan informal untuk remaja dan dewasa dini sebagai 

target dari media iklan sebagai upaya memperkenalkan produk budaya lokal. 

Karakter font yang dipilih adalah jenis San Serif (tidak terkait) dengan jenis 

font terpilih adalah “Bastardussans”. Jenis font ini dipilih berdasarkan pada 

pertimbangan kemudahan keterbacaan. 

Bahasa 

  Bahasa yang digunakan dalam perancangan media iklan Batik Surabaya ini 

adalah Bahasa Indonesia. Bahasa Indonesia dipilih karena merupakan bahasa 

nasional bangsa Indonesia. Pemilihan bahasa Indonesia dapat dinikmati oleh 

masyarakat nasional. Dengan perancangan menggunakan bahasa Indonesia 

dapat memberikan kontribusi sebagai pengenalan bahasa indonesia untuk 

wisatawan yang berkunjung ke kota Indonesia. 

4. Ilustrasi (Visual) 

Visualisasi yang ditampilkan adalah mengacu pada bagaimana 

menggambarkan batik Surabaya sebagai produk dari budaya lokal namun 

dapat memberikan kepuasan tersendiri pada konsumenya dengan pengemasan 
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yang dapat memberikan citra modern pada penggunanya dengan penjabaran 

konsep sebagai berikut : 

  Modern : Menurut R.Soekmono, modern merupakan jaman dimana coraknya 

ditentukan oleh pengaruh-pengaruh dari budaya luar. Divisualisasikan dengan 

ilustrasi dengan figure seorang perempuan dengan gaya kebarat-baratan. 

Warna kulit putih sesuai dengan anggapan orang Indonesia jika cantik itu 

yang berkulit putih. Selain itu untuk memberikan kesan modern pada Batik 

Surabaya juga dikemas dalam model baju yang dikenakan. 

 Culture  : Budaya akan divisualisasikan dengan motif Batik Surabaya yg 

dikemas dalam busana. Selain itu juga adanya visualisasi dari motif Batik 

Surabaya sebagai penguat dan pengenalan motif khas Surabaya ayam jago 

dalam legenda sawunggaling. Dalam setiap media yang digunakan, berbagai 

ornament baik secara visualisasi yang menggonakan teknis manual drawing 

sebagai point of interest serta beberapa elemen grafis lainya dikemas secara 

kontemporer dan disajikan untuk dapat memperkuat kesan eksotisme dan 

keagungan dari art itu sendiri yang berpadu pada produk budaya lokal batik 

Surabaya. 

5. Tipografi 

Font yang dipergunakan dalam perancangan media iklan Batik Surabaya 

adalah jenis font “san serif”. Pemilihan jenis tersebut berdasarkan 

pertimbangan san serif memiliki ketebalan dan ketipisan yang menjadikan 

kontras pada setiap huruf. Kesan yang ditimbulkan adalah klasik, tegas, dan 
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kuat. Keuntungan jenis font tersebut memiliki legibility dan readibilty serta 

fleksibel untuk semua media (Rustan, 2011: 22, 48).  

Berdasarkan pertimbangan diatas, font Curvise digunakan dalam Batik 

Surabaya, dan san serif bisa di gunakan pada tagline. Sedangkan untuk font 

sans serif juga dipilih sebagai font dalam bodycopy media, fungsinya sebagai 

readability, legibility. Hal ini penggunaan font serif terdapat kait-kait yang 

dapat memperumit bentuk huruf, sehingga tidak perlu waktu lama ketika 

membaca  apabila menggunakan font yang berukuran kecil.  

 Serta dalam penataan layout jenis san serif sering digunakan dalam bodyteks 

artikel atau paragraph dengan tujuan untuk dibaca dengan cermat dan tidak 

terburu-buru. Sebuah paragraf dengan aksara san serif memang lebih jelas, 

karena pembaca dituntut untuk berjuang lebih kuat dalam menangkap dalam 

merangkai aksara kesamping. Untuk itu dapat diasumsikan bahwa informasi 

yang didapat menuju ke otak akan tinggal dan memberkas lebih lama 

sehingga memperoleh rekaman yang baik (kusrianto, 2007:79). 

  Berikut alternatif font yang digunakan dalam perancangan media iklan 

sebagai berikut Christoperhand, Eppitazio dan Bastardussans. 

 

 

 

 

Gambar 3.5 Tipografi “Eppitazio” yang terpilih untuk tipografi Tagline 

Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2014 

 

Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
0123456789 !@^%()_-+=?/,.” 
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Pada tagline dipilihlah huruf berjenis sans serif  bersadarkan pertimbangan  

bahwa jenis huruf ini memiliki ketebalan dan ketipisan yang kontras pada 

setiap garisnya, sehingga kesan klasik, tegas, dan anggun serta fleksibel jika 

diaplikasikan ke berbagai media dirasa sesuai dengan konsep “Modern 

Culture”. (Rustan, 2011) 

 

 

 

 

 

Gambar 3.6 Tipografi “Christoperhand” yang terpilih untuk  

tipografi Batik Surabaya 

Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2014 

 

Pada Tipografi Batik Surabaya dipilihlah jenis font Curvise. Didesain dengan 

bentuk yang menyerupai tulisan tangan, selain itu juga ada yang berbentuk 

seperti goresan kuas atau pena kaligrafi. (Rustan, 2011) Jenis font ini dirasa 

sesuai untuk memberikan kesan Art pada Batik Surabaya yang pengerjaanya 

dilakukan oleh tangan. 

 

 

 

 

 

Gambar 3.7 Tipografi “Bastardussans” yang terpilih untuk tipografi Bodycopy 

Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2014 
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Pada Bodycopy dipilih jenis font sans serif dengan pemilihan font 

Bastardussans. Pemilihan jenis tersebut berdasarkan pertimbangan san serif 

memiliki tingkat keterbacaan mudah karena memiliki sudut mengalir 

mengikuti huruf setelahnya. Memiliki sifat yang streamline, fungsional dan 

kontemporer (Kusrianto, 2010)  

6. Warna 

Penggunaan warna pada setiap media iklan batik Surabaya dipilih beberapa 

warna yang dirasa sesuai dengan karakter konsep “Modern culture” yang juga 

tidak terlepas dari warna khas produk dari batik Surabaya yang cerah dan 

kontras seperti warna-warna kuning, merah, biru.Untuk psikologi warna yang 

digunakan adalah dari buku Teori dan Kreatifitas Penggunaan Warna dari 

Sulasmi Darmaprawira W.A 

Warna adalah satu hal yang sangat penting dalam menentukan respon orang, 

karena warna adalah hal pertama yang dilihat oleh seseorang. Setiap warna 

memiliki kesan, makna dan psikologi yang berbeda-beda (Nugroho, 2008: 1). 

Pada visualisasi, akan dibentuk desain, elemen visual dan warna yang 

mengarah pada konsep modern popular culture, yaitu warna-warna yang soft 

dan memberi kesan elegant seperti warna abu-abu.  

Warna abu-abu dipilih untuk mewakili kesan modern yang ingin ditampilkan. 

Selain itu warna abu-abu juga memberikan kesan yang serius, bisa diandalkan 

dan stabil. Abu-abu merupakan warna alam yang di luar sana warna abu-abu 

merupakan warna yang permanen, misalnya batu atau karang.  "Abu-abu 

adalah warna yang kuat dan praktikal," kata Eisman. Menurut 
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(Darmaprawira,2002) Warna abu-abu dengan berbagai tingkat juga 

melambangkan ketenangan, sopan, serta sederhana. Selain itu juga dipilih 

warna primer (biru) yang juga merupakan warna khas corak danmotif dari 

batik Surabaya . Dalam lingkaran warna, warna iru memberikan nuansa 

paling dingin. Biru juga merupakan warna yang berasosiasi paling kuat 

dengan alam. Dimana warna biru memberikan kesan Tenang, damai, bersih, 

kooperatif serta dapat dipercaya. (Darmaprawira,2002) Hal ini memberikan 

kesan bahwa batik Surabaya adalah produk terpercaya yang mampu 

memberikan kepuasan dengan kualitas terbaik. 

 

    Gambar 3.8 Warna Sekunder terpilih 

Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2014 

 

 Dalam beberapa media digunakan warna sekunder sebagai visualisasi 

pendukung untuk memberikan kesan modern klasik dan berwarna seperti batik 

Surabaya yang menggunakan warna-warna cerah. Sebagai mana target dari 

media yang dituju adalah para remaja dan dewasa dini. 
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Gambar 3.9 Warna Abu-abu terpilih 

Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2014 

3.12  Media 

 Media yang akan digunakan adalah media Above the Line dan Below the 

Line dengan beberapa faktor pertimbangan, diantaranya adalah : 

1 Above the Line 

a. BillBoard 

  Billboard adalah media yang sangat mencolok dengan ukuranya yang relatif  

besar, serta penampilanya yang menarik. Dalam media ini pesan iklan dapat 

ditayangkan berkali-kali kepada pengguna jalan sesuai dengan jangka kontrak 

media. Mempunyai faktor kesinambungan dan berkelanjutan yang baik. 

 Penempatan yang strategis akan memudahkan masyarakat untuk 

memangkap media ini.Billboard akan digunakan di Tahun pertama setelah 

rancangan media iklan selesai, untuk memberikan pemahaman dan 

menanamkan hal yang berhubungan dengan Batik Tulis Surabaya untuk 

menumbuhkan kecintaan terhadap Batik Tulis Surabaya.  
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 Karena harga dari media ini yang tergolong mahal maka media ini akan 

ditempatkan ditempat-tempat yang di anggap strategis, yaitu di jalan-jalan 

protokol kota yang dilewati oleh berbagai kalangan audiens .Seperti Jln. Raya 

Darmo, Jln HR. Muhammad, Jln Basuki Rahmat, Jln Ahmad Yani, Jln 

Tunjungan. 

 Adapun beberapa faktor pendukung dalam penentuan media Billboard 

Antara lain :  

1. Billboard adlah suatu media yang mencolok karena ukuranya yang besar. 

2. Penampilanya yang menarik 

3. Penempatannya yang strategis dapat membuat masyarakat yang lalu lalang 

 terespos untuk memandang 

4. Pesan ditayangkan berkali-kali atau terus menerus (sesuai ketentuan sewa) 

5. Kesinambungan dan berkelanjutan yang baik 

b. Media Surat Kabar 

  Media Surat Kabar memiliki keunggulan, dimana secara geografis mampu 

mencakup wilayah luas; nasional, regional, lokal. Selain harganya yang elatif 

lebih murah, media surat kabar juga bersifat ontime karena surat kabar terbit 

setiap harinya. Promosi akan menggunakan Koran Jawa Pos sebagai media 

promosi dengan ukuran iklan 7 x 10mml fullcolor. 

 Peletakan iklan di bagian paling belakang, karena dirasa paling strategis 

karena kancenderungan orang membaca adalah di bagian depan, belakang, dan 

tengah halaman. Ini yang menyebabkan iklan lebih mahal di bagian-bagian 

tersebut, namun berdampak besar karena kemungkinan dibaca semakin besar. 
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Di gunakan seminggu sekali dengan pemilihan hari sabtu atau minggu, Selama 

1 tahun setelah perancangan Iklan selesai. 

 Adapun beberapa faktor pendukung dalam penentuan media Surat Kabar 

Antara lain :  

1. Secara geografis Surat Kabar memiliki jangkauan wilayah yang luas : 

 nasional, regional, lokal. 

2. On Time 

3. Terpercaya 

4. Memuat hal-hal actual 

c. Media Majalah 

  Media majalah dipilih karena dirasa memiliki banyak keunggulan 

diantaranya, Segmen dari media majalah yang di jangkau lebih spesifik karena 

harganya yang memang relatif lebih mahal dari pada media surat kabar. Media 

ini dirasa tepat karena kecenderungan khalayak yang membeli dan 

menggunakan batik tulis adalah ekonomi menengah ke atas, karena memang 

harga dari batik tulis yang relatif lebih mahal. Selain itu, Produk yang 

diiklankan dapat meningkat sejajar dengan persepsipublik tentang prestise 

majalan yang bersangkutan. 

  Kualitas cetak dari media yang tergolong lebih baik, serta masa edar 

panjang dan kebanyakan media ini dikoleksi oleh pembacanya. Sehingga 

memungkinkan semakin banyaknya pembaca ganda. Selain itu dapat berfungsi 

sebagai media promosi atau public relation. Untuk pengaplikasian iklan 

majalah  akan menggunakan majalah Femina dan Cosmopolitan, dimana akan 
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beriklan satu halaman penuh dari majalah yang dimana didalamnya berisikan 

informasi tentang Batik Tulis Surabaya. Dimuat 1 x dalam seblan sesuai edar 

majalah selama 1,5 tahun. 

  Adapun beberapa faktor pendukung dalam penentuan media iklan majalah, 

antara lain :  

1. Segmentasi yang dijangkau lebih spesifik 

2. Terpercaya 

3. Produk yang diiklankan dapat meningkat sejajar dengan persepsi public 

 tentang prestise majalah yang bersangkutan 

4. Kualitas cetak yang bagus 

5. Masa edar yang panjang dan dikoleksi para pembaca 

6. Dapat berfungsi sebagai media promosi ataupun public relation 

Below the Line 

a. Brosur 

 Alternatif media dengan memanfaatkan media brosur memiliki kelebihan 

yaitu waktu edar yang cepat dan dapat disesuaikan langsung perusahaan. Selain 

itu biayanya pun relatif murah dan penyebaranya dapat langsung disebaran dan 

dibagikan kepada audience sesuai dengan target market. Brosur akan 

disebarkan di pusat berbelanjaan atau di outlet-outlet batik dan busana batik 

(menjalin kerjasama). 
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Adapun beberapa faktor pendukung dalam penentuan media Brosur, antara 

lain :  

1. Waktu edar cepat 

2. Biaya relative lebih murah 

b. Poster  

  Poster merupakan bagian dari media ruang publik, dengan berbagai 

keunggulanya. Umumnya media ini tegolong media yang relatif murah dan 

terjangkau. Poster akan berisi tentang informasi dari Batik Tulis Surabaya dan 

akan diletakan di tempat- tempat yang dianggap strategis seperti, halte,outlet 

batik dan busana batik (menjalin kerjasama), mading sekolah kampus atau 

mall, halte bus dll. Digunakan Selama 2 tahun dengan desain dan ilustrasi yang 

berbeda asetiap bulanya gar tidak terjadi kejenuhan pada audience. 

Adapun beberapa faktor pendukung dalam penentuan media Poster Antara 

lain :  

1. Penampilanya yang menarik 

2. Penempatannya yang strategis dapat membuat masyarakat yang lalu lalang 

terespos untuk memandang 

3. Pesan ditayangkan berkali-kali atau terus menerus (sesuai ketentuan sewa) 

4. Kesinambungan dan berkelanjutan yang baik 

c. Sosial Network 

 Pemasaran Online adalah strategi pemasaran dengan membuat kegiatan dan 

program online yang dirancang untuk melibatkan pelanggan dan secara 
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langsung maupun tidak langsung dapat meningkatkan kesadaran, memperbaiki 

citra dan menciptakan penjualan produk.  

 Promosi akan dilakukan dengan membuat Sosial media diantaranya 

Facebook, Instagram dan Twitter, Digunakan Selama 2 tahun dengan desain 

dan ilustrasi yang berbeda setiap bulannya agar tidak terjadi kejenuhan pada 

audience. Berisikan informasi terbaru tentang batik Surabaya serta beberapa 

artikel dan berita terbaru seputar Surabaya. 

 Pemilihan sosial media sebagai media iklan tambahan dikarenakan dari hasil 

observasi dan wawancara yang telah dilakukan peneliti menunjukan bahwa 

tingkat penggunaan internet khususnya sosial media terbilang sangat tinggi di 

kalangan anak muda sebagai target dari perancangan iklan ini. Hal ini juga 

diperkuat dengan semakin banyaknya bisnis online yang dijalankan. Selain 

karna tidak terlalu memakan banyak biaya untuk beriklan, jangakauannyapun 

terbilang lebih luas dari pada media cetak pada umumnya. 

 Dalam buku Stop Promotion Start Communication (Tanjung, Prayogo:2013) 

dijelaskan bahwa strategi ini memiliki dampak yang nyata bagi para 

pelangganya. Karena media internet tidak hanya dianggap cepat namun juga 

nyaman digunakan, selain itu juga dapat mempermudah konsumen dalam 

memilih produk yang ditawarkan tanpa kesulitan dan membuang waktu. 
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3.13  Metode Pengujian Hasil Desain 

 
 Untuk dapat menguji kelayakan dan kesesuaian desain yang telah dibuat 

dari tujuan perancangan media iklan batik Surabaya ini , maka dibutuhkan 

sebuah metode yang digunakan untuk dapat menguji kelayakan dan kesesuaian 

hasil desain media iklan batik Surabaya. 

3.13.1 Skala dan Pengukuran Desain 
 

Proses pengumpulan data yang digunakan dalam pengujian hasil desain 

dan perancangan adalah dengan menggunakan angket. Pemilihan angket 

didasari karena angket merupakan suatu alat pengumpul data berupa 

serangkaian pertanyaan yang diajukan kepada para responden yang kemudian 

untuk dijawab (Depdikbud, 1975). Dalam perancangan media iklan ini, angket 

dirasa memiliki efektifitas yang baik untuk dapat membantu perancang dalam  

mengamati pandangan serta tanggapan dari para audience baik secara umum 

ataupun target dari perancangan media iklan. 

Metode pengukuran Likert adalah metode yang digunakan dalam angket 

guna mengetahui pandangan serta tanggapan dari audience. Dalam skala likert ini 

mengukur ordinal karena hanya dapat membuat rangking akan tetapi tidak dapat 

diketahui berapa kali satu responden lebih baik atau lebih buruk dari responden 

lainnya di dalam nilai skala (Sidik & Muis, 2009). 

Dalam pengukuran hasil perancangan media dan desain responden yang 

digunakan dalam pengumpulan data guna mengujian hasil desain ini 

Pengambilan responden dalam perancangan ini adalah para pengunjung pameran 

karya Tugas Akhir Epic Mode tanggal 7-10 Agustus 2014, yang berlokasi di Mall 
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Ciputra World Surabaya Lt.3 area V-Walk pada saat. Selain itu juga beberapa 

siswa dan siswi dari SMA Khadijah Surabaya, beberapa mahasiswa dari 

Univetsitas Airlangga dan STIESIA Surabaya dengan rentan usia 15 sampai 25 

tahun, serta beberapa pengunjung berusia hingga 50 tahun dengan jenis kelamin 

pria dan wanita untuk dapat mengetahui pandangan dari masyarakat luas. 


