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ABSTRAK

Milkindo pada awalnya adalah perusahaan sapi perah yang berdiri pada
tahun 1984 dan ikut membatu program pemerintah mengenai mengedukasi
masyarakat desa dan dikembangkan oleh pihak milkindo menjadi edukasi sejak dini
serta terdapat wahana wisata di area Milkindo. Untuk data pengunjung dalam 2
tahun terahir Milkindo mengalami penurunan jumlah pengunjung di tahun 2017

Dari permasalahan penurunan jumlah pengunjung penulis akan
melakukan perancangan media promosi Milkindo Sebagai upaya meningkatkan
Brand Awareness serta media pendukungnya

Untuk Metode penelitian yang digunakan dalam perancangan media
promosi Milkindo ini adalah metode penelitian kualitatif karena dengan
menggunakan metode kualitatif diharapkan dapat memberikan interpretasi yang
valit. Pendekatan wawancara dilakukan untuk mendapatkan informasi yang akurat
secara langsung.

Perancangan video promosi milkindo sebagai upaya meningkatkan brand
awareness ini di implementasikan ke media sosial Youtube dan istagram serta
display di beberapa area wisata lain di kota dan kabupaten malang karena pihak
milkindo berkerjasama dengan dinas pariwisata.

Keywords: Video Promosi, Wisata Edukasi, Milkindo, Brand Awareness
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Milkindo pada awalnya adalah perusahaan perternakan sapi perah yang
berlokasi di desa Tegal sari, Kepanjen Malang berdiri pada tahun 1984 kemudian
Milkindo berdiri menjadi wisata edukasi sapi perah karena pada tahun 2014 menteri
pertanian membuat program bernama pusat pelatian pedesaan, program tersebut
bertujuan memberi edukasi masyarakat pedesaan untuk meningkatkan sumber daya
manusia (SDM), untuk saat ini Milikindo memiliki 140 ekor sapi yang dari pedet
(sapi muda) hingga sapi siap perah, Milkindo sendiri memiliki lahan sendiri untuk
rumput sebagai pakan para sapi sapinya.

Milkindo memiliki produk susu yang bernama Fanda yang mempunya
produk berupa susu, yogurt, dan keju mozerela dan hanya di jual di area Milkindo
saja dan di bulan ramadhan Milkindo membantu stock susu untuk Nestle. pada
awalnya Milkindo hanya memberi edukasi untuk para warga desa yang bekerja
sebagai perternak sapi perah di desa Tegal Sari kemudian pihak Milkindo
mengkembangkan edukasi sapi perah tersebut ke masyarakat umum sejak dini,
Milkindo mempunya program edukasi yang pada umumnya memiliki tahapan
mulai dari bayi sapi hingga proses pemerahan dan informasi di berikan berbeda
beda yang hanya secara umum untuk anak SD hingga sampai mendetail yang di
peruntukan para mahasiswa dalam kunjungannya dan yang melakukan kerja

praktek bisa mempelajari hingga produk siap konsumsi.



Gabar 1.1 Lahan Perternaka Milkindo
Sumber : Olahan Penulis. 2018

Selain edukasi sapi perah pihak Milkindo mengembangkan kegiatan
edukasi penanaman padi untuk sektor pertanian dan perternakan ikan lele untuk
sektor perairan akan tetapi hanya edukasi tidak sampai proses pemanenan ataupun
budidaya lele, selain program edukasi juga terdapat wahana lainya seperti
playground, taman kelinci, taman untuk bersantai, area bermain panah dan spot
untuk berfoto dan masih ada beberapa wahana wisata yang masih di kembangkan
oleh pihak Milkindo dan wahana tersebut pada awalnya menjadi penunjang dari
wisata edukasi sapi perah. untuk menikmati fasilitas edukasi banyak varian paket
yang di berikan mulai dari 25rb-65rb perorang selain program edukasi untuk
memasuki wahana penunjang tanpa program edukasi hanya membayar 10 rb dan
tiket masuknya bisa di tukar dengan satu botol susu varian rasa.

Milkindo sebagai wisata edukasi sapi perah memiliki kompetitor yang akhir
tahun 2017 ini telah ada wisata edukasi serupa dengan Milkindo yang berada di
pujon Kkidul. Untuk mengantisipasi ancaman yang akan datang dari kompetitor

serupa, salah satu langkah yang bisa di lakukan dari Milkindo yaitu dengan



meningkatkan promosinya. Untuk promosi, pihak Milkindo hanya menggunakan
media sosial instagram dengan lebih mempromosikan wahana penunjang serta

belum memiliki media promosi lainnya.

Data Pengunjung

25000 23105

16244

15000 12549

10000

5000

201¢

B Pengl
Gambar 1.2 Tabel pengunjung 2016-2017 Milkindo
Sumber : Administrasi Milkindo. 2018

Berdasarkan data di atas dapat di lihat dari data pengunjung edukasi maupun
pengunjung yang hanya berminat ke wisata penunjang mengalami penurunan dari
tahun 2016 ke tahun 2017.

Pada permasalahan di atas penulis akan merancang sebuah video promosi
Milkindo sebagai upaya meingkatkan Brand Awareness, Dengan menggunakan
media video audience bisa merasakaan apa yang ada dan terjadi di dalam video.
Untuk pengaplikasian video promosi Milkindo menggunakan beberapa aplikasi
media sosial Youtube, instagram, serta TV Display yang berada di beberapa tempat
wisata. Memilih youtube karena youtube termasuh salah satu media pencarian
video terbesar ke 2 di dunia Jefferly Helianthusonfri (2016:4) dan instagram juga

termasuk media sosial yang banyak di gunakan kalangan kaula muda dan instagram

memiliki fitur-fitur dalam hal promosi salah satunya akun bisnis dan fitur hastag ,



fitur bisnis ini memiliki fasilitas iklan yang berbayar yang berbeda beda sesuai
dengan jumlah penyebarannya dan hastag fitur yang bisa di gunakan untuk
menambah jangkauan penyebarannya. TV Display yang berada di beberapa wisata
hal ini bisa di lakukan karena Milkindo berkerja sama dengan dinas pariwisata.
1.2 Rumusan Masalah
Berdasar latar belakang masalah di atas, maka dapat di simpulkan rumusan
masalah :
“Bagaimana merancang video promosi Milkindo sebagai upaya
meningkatkan Brand Awareness”
1.3  Batasan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, agar proses perancangan video promosi
Milkindo tidak meluas dan lebih fokus pada pokok permasalahan maka di perlukan
batasan batasan permasalahan sebagai berikut :
1. Mengenalkan Milkindo Sebagai wisata edukasi dengan wahana wisatanya
2. Durasi video 2-3 menit
3. Perancangan ini berfokus kepada media promosi berbasis video.
4. Perancangan media pendukung meliputi: Flyer, Spanduk, X-banner, iklan
majalah, Website, serta Merchandise : Stiker, gantungan kunci
1.4 Tujuan
Tujuan yang ingin di capai dalam penelitian ini adalah merancang Video

promosi Milkindo sebagai upaya meningkatkan brand Awarenes



15  Manfaat
1.5.1 Manfaat Teoritis

Manfaat secara teoritis yang di dapat dari penelitian ini sebagai bahan
refensi di dunia pendidikan untuk penelitian-penelitian lain yang berhubungan
dengan video promosi kedepannya.
1.5.2 Manfaat Praktis

Manfaat secara praktis yang didapat adalah dapat memberikan konstribusi

bagi Milkindo dalam merancang sebuah video promosi yang efektif.



BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA
2.1  Penelitian terdahulu

Penelitian Terdahulu pernah dilakukan oleh mahasiswa stikom Surabaya
yang bernama Zainal Arifin yang melakukan Perancangan Video Promosi Batik
Samin Jatiwangi Sebagai upaya Mengenalkan Batik Kabupaten Blora. Tujuan dari
perancangan tersebut sebagai upaya memperkenalkan batik Samin Jatiwangi ke
pada masyarakat umu.

Dalam penelitian tersebut mengumpulkan data melalui wawancara,
dokumentasi, observasi, dan studi literatur.

Perbedaan dari Penelitian penulis dengan penelitian terdahulu terdapat pada
objek penelitian yang objek dari peneliti adalah Milkindo wisata edukasi.

2.2 Media

Secara bahasa, kata media yang berasal dari bahasa Latin “Medius” yang
memiliki artian tengah, perantara atau pengantar. Dalam bahasa Arab, media
memiliki artian perantara atau pengantar pesan dari pengirim (pembuat media)
kepada penerima pesan.

Sedangkan menurut Gene L. Wilkinson (1980) mengartikan bahwa media
merupakan alat serta bahan selain dari buku teks yang dapat digunakan untuk
menyampaikan informasi.

2.3 Promosi
Menurut Michael Ray (dalam Morrisan, M.A. 2015. 16) mendefinisikan

promosi sebagai “the coordination ofall seller-iniated efforts to setup channels of



information and persua sion to sell goods and services or promote an idea”
(koordinasi dari seluruh upaya yang dimulai oleh pihak penjual untuk membuat
berbagai saluran informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa atau
memperkenalkan suatu gagasan). Menurut Saladin (2003) promosi merupakan
salah satu dari unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan oleh
memberitahukan, membujuk,dan mengingatkan tentang produk perusahaan.
Menurut Kotler (1992) promosi mencakup ke semua alat-alat bauran pemasaran
yang memiliki peran utamanya adalah lebih mengadakan komunikasi yang sifatnya
membujuk. Menurut Simamora (2003: 285), promosi adalah bentuk dari
komunikasi yang digunakan untuk menginformasikan (to inform), membujuk (to
persuade), atau mengingatkan kepada orang-orang mengenai produk yang
dihasilkan oleh organisasi, individu maupun rumah tangga. Zimmerer (2002)
mengatakan bahwa promosi adalah segala macam bentuk dari komunikasi persuasu
yang dirancang guna untuk menginformasikan pelanggan mengenai produk
ataupun jasa untuk mempengaruhi mereka untuk membeli barang atau jasa tersebut.

Dari definisi-definisi diatas, maka dapat diketahui yang dimaksut dengan
promosi adalah suatu usaha menjual dan memasarkan untuk memberi informasi dan
meningkatkan permintaan produk, jasa, dengan ide dari perusahaan dengan
mempuat konsumen terpengaruh mambeli produk, jasa yang di miliki perusahaan.

Dalam sebuah promosi yang baik pastinya memiliki unsur unsur penting
yang biasanya sering di sebut AIDA, yakni Attention (Perhatian), Interest
(Ketertarikan), Desire (Keinginan), Action (Tindakan). (Kotler dan Keller

2009:178).



e Attention (Perhatian)

Menimbulkan perhatian kepada pelanggan yang berarti sebuah pesan yang
harus bisa menimbulkan perhatian baik dalam bentuk dengan media yang akan
disampaikan. Perhatian itu memiliki tujuan secara umum atau khusus kepada calon
konsumen dan juga konsumen yang akan dijadikan pada target sasaran. Dalam hal
tersebut dapat dikemukan melalui tulisan maupun gambar yang menonjol dan jelas,
perkataan yang unik atau bisa juga yang mudah diingat, dan yang mempunyai
karakteristik tersendiri. Pesan yang menarik perhatian menjadi langkah awalan bagi
perusahaan yang dimana isi pesan tersebut akan dikenal, diketahui, dan diingat oleh
konsumen. Proses tersebut biasa di kenal sebagai sebagai proses awareness /
kesadaran yang akan adanya produk yang disampaikan ke konsumen (Kotler dan
Keller 2009:178).

e Interest (Ketertarikan)

Tertarik yang artinya pesan yang disampaikan diharapkan dapat
menimbulkan perasaan ingin mengamati, ingin tahu dan ingin mendengar serta
melihat dengan lebih seksama. Hal tersebut bisa terjadi karena adanya minat yang
membuat menarik perhatian oleh para konsumen pada pesan yang telah ditunjukkan
(Kotler dan Keller 2009:178).

e Desire (Keinginan)

Pemikiran terjadi karena adanya keinginan yang berkaitan dengan motif
dan motivasi dari para konsumen dalam membeli suatu produk. Motif pembelian
telah dibedakan menjadi dua, yaitu motif rasional dan emosional. Hal ini dimana

motif rasional yang mempertimbangkan konsumen apakah mendapatkan



keuntungan dan kerugian yang didapatkan, sedangkan motif emosional terjadi
karena akibat emosi akan pembelian produk (Kotler dan Keller 2009:178).
e Action (Tindakan)

Tindakan terjadi karena dengan adanya keinginan yang kuat konsumen
membuat konsumen mengambil keputusan oleh konsumen dalam melakukan
pembeli produk yang ditawarkan (Kotler dan Keller 2009:178).

2.4 Media Promosi

Media Promosi adalah salah satu cara atau alat untuk mengkomunikasikan
suatu produk, jasa, perusahaan ataupun yang lainnya untuk lebih dikenal oleh
masyarakat lebih luas. Dan terdapat 2 macam media promosi Yakni:

1. Above The Line (ATL)

Above The Line (ATL) marupakan aktifitas dari marketing atau promosi
yang biasanya dilakukan oleh para manajemen perusahaan sebagai upaya untuk
membentuk suatu brand image yang diinginkan oleh manajemen perusahaan
tersebut dan ATL memiliki jangkauan yang sangat luas.

Contohnya : Iklan Majalah, Billboard, Iklan Televisi, poster, brosur, dil.
2. Below The Line (BTL)

Below The Line (BTL) adalah merupakan segala aktifitas yang dilakukan
oleh marketing atau dari promosi yang dilakukan pada tingkatan retail / konsumen
dengan berbagai tujuan salah satunya adalah merangkul konsumen untuk aware /
sadar dengan adanya produk, jasa.

Contohnya : agenda, kalender, gantungan kunci, dll.
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25 Brand

Menurut Straub dan Attner (Kennedy dan Soemanagara, 2006: 111)
“Brand is a name, symbol, design, or combination of them that indentifies the goods
or service of a company”. Brand adalah sebuah nama,simbol, desain dan kombinasi
dari hal itu yang menggambarkan produk, jasa dari sebuah perusahaahn. Kualitas
dari sebuah produk juga bisa mempengaruhi oleh kemasan, model, dan garansi
(Kennedy dan Soemanagara, 2006: 111).

Straub dan Attner dalam Kennedy dan Soemanagara (2006: 112)

membagi brand menjadi tiga:

1. Nama (brand name): bentuk kata, huruf, atau gabungan dari keduanya
yang digunakan untuk memberikan ciri khas.

Contoh: Toshiba, Aqua, Kapal Api dan sebagainya.

2. Tanda (brand mark): Simbol ataupun desain bisa juga digunakan untuk
memberikan ciri dan membedakannya.
Contoh: huruf H pada mobil Honda, gambar hewan jaguar pada mobil
Jaguar, simbol centang pada Nike, dan timbangan pada Pegadaian.

3. Karakter (trade character): simbol yang menunjukkan kualitas manusia.
Contoh: Mr. Ronald Mc Donald untuk produk Mcdonald*s, Andy pada
produk Molto, Kwik pada produk Smarftren serta Mr. VVersace pada pakaian
Versace. Menurut Surtya (20003: 26)

Berikut ini merupakan fungsi utama dari sebuah brand adalah :
a. Brand menjanjikan diferensiasi yang berarti, menciptakan

kecenderungan, dan mampu menjadikan produk “premium’.
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b. Sebagai jalan pintas dalam pengambilan keputusan.
c. Sebagai aset yang menambah nilai finansial.
d. Menandakan perubahan kepada audience.
e. Menanggapi perubahan audience.
f.  Mengkomunikasikan dan mengkomunikasikan kembali nilai-nilai
instansi atau perusahaan pada masyarakat.
g. Memerangkati (to set) moral orang-orang didalam lingkungan
perusahaan.
h. Mengabsahkan (to endorse) momentum untuk sebuah pernyataan
jangka panjang.
I. Menciptakan, mengelola, dan menguasai persepsi masyarakat, baik
didalam organisasi maupun masyarakat umum.
2.6 Brand Awareness
Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari
kategori merek tertentu (Aaker, 1997: 90). Brand awareness menurut Rangkuti
(2002: 243) adalah kemampuan seseorang pelanggan untuk mengingat suatu merek
tertentu atau iklan tertentu secara spontan atau setelah dirangsang dengan kata-kata
kunci. Kesadaran merek (brand awareness) dihubungkan pada kuatnya kesan yang
tersimpan dalam memori yang direfleksikan pada kemapuan pelanggan untuk
mengingat kembali atau mengenali kembali sebuah merek di dalam kondisi yang
berbeda. Kesadaran merek (brand awareness) dapat dikarakteristikkan menurut

kedalaman dan keluasannya. Kedalaman dari kesadaran merek (brand awareness)
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berhubungan dengan kemungkinan sebuah merek dapat diingat atau dikenali
kembali. Keluasan dari kesadaran merek (brand awareness) berhubungan dengan
keanekaragaman situasi pembelian dan konsumsi di mana sebuah merek mudah
diingat (Keller. 2003). Dimensi untuk mengukur kesadaran merek (brand
awareness) menurut Yoo et al. (2000) antara lain :
1. Konsumen mengetahui seperti apakah sebuah merek tertentu.
2. Konsumen dapat mengenali merek tertentu di antara merek — merek
yang saling bersaing.
3. Konsumen mengetahui tentang merek tertentu.
4. Konsumen dengan mudah mengingat beberapa karakteristik merek
tertentu.
5. Konsumen dapat dengan cepat mengingat logo atau simbol sebuah
merek tertentu.
6. Konsumen tidak kesulitan membayangkan sebuah merek tertentu dalam
benaknya.
Lin dan Kao (2004) mengemukakan bahwa kesadaran merek mengacu pada

kemampuan pembeli potensial untuk mengenali dan mengingat bahwa suatu merek

Brand Recall

/ Brand Recognition \
/ Brand Unaware \

Gambar 2.1 Piramida Brand Awareness
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Merupakan anggota dari suatu kategori produk yang pasti. Ini artinya bahwa
kesadaran merek terdiri dari ingatan merek dan pengenalan merek. Sedangkan
Pappu et al. (2005) menyatakan bahwa kesadaran merek mengacu pada kekuatan
dari suatu merek yang muncul dalam ingatan konsumen. Hoyer dan Brown (1990)
memperlihatkan bahwa kesadaran merek secara signifikan mempengaruhi pilihan
pelanggan. Kesadaran merek ini kemudian menjadi suatu taktik pemilihan yang
lazim bagi konsumen yang belum berpengalaman menggunakan suatu produk dan
berhadapan dengan suatu tugas pengambilan keputusan pembelian. Keller (1993)
menganggap kesadaran merek memainkan peran penting dalam menciptakan
ekuitas merek berbasis pelanggan. Semakin tinggi kesadaran merek akan
berpengaruh pada meningkatnya ekuitas merek, karena kesadaran merek yang
tinggi mengakibatkan peluang yang lebih besar bagi suatu merek dipilih dalam
proses pengambilan keputusan pembelian, yang akhirnya mengarah pada
peningkatan pendapatan, penurunan biaya, dan keuntungan yang lebih besar bagi
perusahaan Killa (2008).

Dari gambar diatas dapat dijelaskan bahwa brand awareness memiliki empat
tingkatan yaitu:

1. Unaware Of Brand/Brand Unaware (tidak menyadari merek)

Unaware Of Brand (tidak menyadari merek) merupakan tingkat paling rendah
dalam pengukuran kesadaran merek. Untuk pengukuran brand unaware dilakukan
observasi terhadap pertanyaan pengenalan brand awareness sebelumnya dengan
melihat responden yang jawabannya tidak mengenal sama sekali atau yang

menjawab tidak tahu ketika ditunjukkan photo produknya.
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2. Brand Recognition (pengenalan merek)

Brand Recognition (pengenalan merek) merupakan pengukuran brand
awareness responden dimana kesadarannya diukur dengan diberikan bantuan.
Pertanyaan yang diajukan dibantu dengan menyebutkan ciri-ciri dari produk merek
tersebut (aided question). Pertanyaan diajukan untuk mengetahui seberapa banyak
responden yang perlu diingatkan akan keberadaan merek tersebut. Pengukuran
pengenalan brand awareness selain mengajukan pertanyaan dapat dilakukan
dengan menunjukkan photo yang menggambarkan ciri-ciri merek tersebut. Brand
Recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal kesadaran merek dimana
pengenalan suatu merek muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali lewat
bantuan.

3. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek)

Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan seseorang
untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. Hal ini dapat
diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan, karena berbeda dari tugas
pengenalan, responden tidak perlu dibantu untuk memunculkan merek tersebut.

4. Top Of Mind (puncak pikiran)

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan pengingatan
dan dia dapat menyebutkan satu nama merek, maka merek yang paling banyak
disebutkan pertama kali merupakan puncak pikiran. Dengan kata lain, merek
tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada didalam benak

konsumen.
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Ada empat indikator yang dapat digunakan untuk mengetahui seberapa jauh
konsumen aware terhadap sebuah brand antara lain (Kriyantono. 2006:26) :
1. Recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek
apa saja yang diingat.
2. Recognition yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut
termasuk dalam kategori tertentu.
3. Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek
kedalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk/layanan.
4. Consumption yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek
ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing.
2.7 Prinsip Desain
Mempelajari prinsip-prinsip desain sama pentingnya dengan mempelajari
tata bahasa untuk keperluan penyusunan kalimat. Terdapat sebuah aturan (rules)
yang dapat digunakan untuk mencapai komposisi layout yang harmonis. Akan
tetapi, kaidah-kaidah desain ini tidak seketat penggunaan grammar dalam tata
bahasa verbal. Penyusunan elemen-elemen desain lebih mengandalkan kreativitas
dan orisinalitas ide.
Ada beberapa prinsip desain yang harus perlu diperhatikan ketika diterapkan
menurut Lia dan Kirana (2014: 14). Hal ini dapat dijelaskan sebagai berikut:
a. Keseimbangan (balance)
keseimbangan merupakan pembagian berat yang sama, baik secara visual
maupun optic. Desain dikatakan seimbang apabila obyek pada bagian kiri

atau kanan, bagian atas bawah terkesan sama berat.
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b. Irama (rhythm)
pengulangan gerak atau penyusunan bentuk secara brulang-ulang. Dalam
desain, irama dapat berupa repetisi atau variasi. Repetisi merupakan elemen
yang dibuat secara berulang-ulang dan konsisten. Sedangkan secara variasi,
irama adalah perulangan elemen visual disertai perubahan bentuk, ukuran,
atau posisi.
c. Penekanan/dominasi (emphasis)
dominasi merupakan salah satu prinsip dasar tatarupa yang harus ada dalam
karya seni dan desain. Penggunaan penekanan ini dapat membangun visual
sebagai pusat perhatian, yang bertujuan untuk menonjolkan salah satu
unsure sebagai pusat perhatian.
d. Kesatuan (unity)
tidak adanya kesatuan dalam sebuah karya desain akan membuat karya
tersebut terlihat tercerai-cerai dan kacau-balau, ini pula yang membuta
karya tersebut tidak nyaman untuk dipandang.
2.8 Desain
Istilah desain sendiri secara etimologi berasal dari beberapa serapan bahasa
yang diambil dari bahasa Itali yaitu “Designo” yang secara gramatikal berarti
gambar. Kata desain tersebut dapat digunakan pada berbagai kalimat, baik sebagai
kata benda maupun kata kerja. Apabila sebagai kata kerja, istilah desain dapat
diartikan sebagai proses dalam membuat atau menciptakan sebuah objek baru.
Sedangkan dalam kata benda, istilah “desain” dapat digunakan sebagai hasil

akhir dari sebuah proses kreatif, baik itu berwujud sebuah rencana proposal , atau
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berbentuk karya nyata. Proses membuat desain, tentunya tidak hanya
memperhatikan aspek keindahan secara visual dan estetika. Namun dalam proses
mendesain perlu memperhatikan pula hasil riset, konsep, target konsumen,
keinginan konsumen dan secara fungsi.

Elemen desain merupakan kumpulan garis yang membentuk bidang
tertentu, yaitu warna dan huruf. Secara umum, desain merupakan kumpulan dari
berbagai elemen-elemen grafis yang disusun mengikuti pola atau tema tertentu
sesuai dengan pesan yang diinginkan (Thabrani, 2003: 14). Sedangkan menurut
Rustan (2008: 77) desain yang baik sanggup meningkatkan penjualan produk,
mengangkat citra perusahaan atau perorangan, mempengaruhi keberhasilan suatu
event dan apa pun tujuan yang ingin dicapai. Namun kesadaran akan manfaat desain
tersebut belum menyebar luas di masyarakat.

29 Warna

Warna memegang peran central dalam sebuah brand. Warna juga turut
berperan penting bagi public sebagai takaran dalam pengambilan keputusan saat
membeli barang. Menurut penelitian yang dilakukan ole Institute for Color
Research di Amerika menemukan bahwa seseorang dapat mengambil keputusan
terhadap orang lain, lingkungan maupun produk dalam waktu hanya 90 detik saja.
Dan keputusan tersebut 90%-nya didasari oleh warna.

Warna memiliki psikologi tersendiri bagi otak manusia, karena warna
mampu mempengaruhi persepsi visual tiap individu secara random. Didalam buku
Visual Design in Dress, (Davis, 1987:119) mengatakan bahwa warna dibagi

menjadi 2 golongan, yaitu warna external dan internal. Warna external adalah
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warna yang bersifat fisika, sedangkan warna internal adalah warna sebagai persepsi
manusia, cara manusia melihat warna kemudian mengolahnya di otak dan cara
mengekspresikannya.

Saat kita dihadapkan pada beberapa karya desain baik itu poster, lukisan,
flyer, atau apapun itu, maka akan timbul rasa nyaman atau tidak nyaman pada diri
kita. Salah satu penyebab rasa nyaman dan tidak nyaman yang timbul adalah
penggunaan warna dalam desain yang kita lihat. Timbulnya kesan dan perasaan
tersebut juga dipengaruhi oleh penerapan warna pada desain yang kita lihat. Dalam
dunia desain grafis, pemilihan warna menjadi hal yang sangat penting dan
berpengaruh terhadap karya. Oleh karena itu, seorang desainerjuga harus mengerti
tentang kaitan-kaitan warna dan pengaruhnya. Berikut adalah kaitan warna dalam
desain grafis:

1. Color Wheel (Roda Warna)

Teori dasar warna biasanya digambarkan dalam bentuk lingkaran atau roda
yang terdiri dari tiga warna dasar yaitu merah, biru dan kuning yang disebut juga
dengan warna primer. Warna sekunder terlahir dari dua warna dasar yang
dicampurkan. Sedangkan warna tersier terlahir dari pencampuran antara warna
primer dengan warna sekunder. Adapun beberapa aturan dasar mengenai Color
Wheel:

a. Monochromatic
Color Perpaduan dari beberapa warna yang bersumber dari satu warna dengan

nilai intensitas yang berbeda.
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b. Warna Analogus
Kombinasi dari warna-warna terdekat
c. Warna Pelengkap
Digunakan untuk desain yang membutuhkan nilai kontras agar menarik
perhatian pembaca visual. Misalnya: biru, oranye, merah dan hijau.
d. Warna Triad
Warna-warna dasar yang mampu melahirkan berbagai warna baru
disekitarnya. Sangat banyak sekali kombinasi warna selain warna dasar agar
desain terlihat unik dan berneda.
2. Ruang pada warna
Selain digunakan untuk mempengaruhi ruang dan bentuk, warna juga dapat
digunakan untuk mempengaruhi kesan yang ingin disampaikan atau sebagai respon
naluriah pada mata manusia dalam menyikapi kesan visual.
3. Kontras warna
Warna yang ada disekitarnya dapat mempengaruhi kontras warna. Teorinya
sangat sederhana yaitu kontras = gelap vs terang.
4. Psikologi warna
Kesan, karakter atau perasaan dapat diwakili oleh warna, oleh karena itu
psikologi warna sangat penting kaitannya dengan dunia desain. Desainer dapat
memilih dan menyesuaikan warna yang akan digunakan, untuk membantu desainer
dalam mengkomunikasikan secara visual sesuai dengan target yang ingin dituju dan

untuk membangun kesatuan rasa kepada pembaca visual.
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5. Bidang warna

Pada sebuah bidang selalu terdapat garis outline yang berfungsi sebagai
pembatas warna agar tidak terlihat menyebar kesekelilingnya. Tebal tipisnya garis
outline yang digunakan mempengaruhi tersebarnya warna ke area luar bidang.
6. Skema warna Dalam dunia desain interior sering digunakan istilah skema
warna. Istilah tersebut digunakan untuk menjelaskan beberapa warna yang
dikombinasikan sedemikian rupa untuk menciptakan nuansa tertentu.

kekuatan yang dimiliki warna mampu mempengaruhi citra orang yang
melihatnya serta mampu memberikan respon secara psikologis. Molly E.
Holzschlag, seseorang yang merupakan pakar warna menuturkan pada tulisannya
“Creative Color Scheme” yang menjelaskan tentang daftar kemampuan masing-
masing warna dalam memberikan respons secara psikologis kepada pemirsanya.

Berikut daftar kemampuan warna dalam memberikan respons:

a. Merah : kekuatan, kehangatan, nafsu, cinta, agresifitas.
b. Biru : kepercayaan, konserfatif, keamanan, teknologi.
c. Hijau . alami, kesehatan, pandangan yang nyaman.

d. Kuning : optimis, harapan, filosofi, ketidakjujuran.

e. Ungu : spiritual, misteri, keagungan, perubahan bentuk.
f. Oranye : energi, keseimbangan, kehangatan

g. Coklat : bumi, dapat dipercaya, nyaman, bertahan

h. Abu-abu - intelek, futuristik, modis, kesenduan, merusak
I. Putih : kemurnian/suci, bersih, kecermatan, steril.

J. Hitam : kekuatan, seksualitas, kemewahan, kematian
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2.10 Tipografi
Terdapat 2 jenis pada tipografi, yaitu tipografi dalam logo (letter marks),
dan tipografi yang digunakan dalam media-media aplikasi logo (corporate typeface

/ corporate typhography). Keduanya memiliki fungsi yang berbeda. Karakteristik

huruf yang digunakan oleh ke-2 nya pun berbeda (Rustan, 2009:78).

Letter marks mengutamakan keunikan dalam logo, maka jenis hurufnya pun harus

unik. Biasanya menggunakan jenis huruf yang sudah ada tapi diubah bentuknya.

Sedangkan corporate typeface bertujuan untuk menjaga unity atau kesatuan antar

aplikasi perusahaan. Selain itu juga memiliki fungsi tipografi pada umumnya yaitu

sebagai penyampai informasi yang harus nyaman dibaca.

Beberapa bentuk rupa huruf dapat diklasifikasikan kedalam beberapa jenis, yaitu :

a. Roman, pada awalnya adalah kumpulan huruf kapital seperti yang biasa
ditemui di pilar dan prasasti Romawi, namun kemudian definisinya
berkembang menjadi seluruh huruf yang mempunyai ciri tegak dan didominasi
garis lurus kaku.

b. Serif, dengan ciri memiliki siripan di ujungnya. Selain membantu keterbacaan,
siripan juga memudahkan saat huruf diukir ke batu.

c. Sans Serif, dengan ciri tanpa sirip/serif, dan memiliki ketebalan huruf yang
sama atau hampir sama. Kesan yang ditimbulkan oleh huruf jenis ini adalah
modern, kontemporer dan efisien.

d. Script, merupakan goresan tangan yang dikerjakan dengan pena, kuas atau
pensil tajam dan biasanya miring ke kanan. Kesan yang ditimbulkannya adalah

sifast pribadi dan akrab.
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e. Miscellaneous, merupakan pengembangan dari bentuk-bentuk yang sudah ada.
Ditambah hiasan dan ornamen, atau garis-garis dekoratif. Kesan yang dimiliki
adalah dekoratif dan ornamental.

2.11 Layout

Layout adalah penataletakan atau pengorganisasian dari unsur desain agar
tercipta keteraturan dan hierarki yang baik untuk mendapatkan dampak orang yang
melihat. Mengatur penempatan komposisi seperti teks, garis, bidang, gambar dan
sebagainya disebut dengan proses layout. Layout memiliki hal-hal yang harus jelas
seperti :

1. Huruf dan ukurannya

2. Bentuk, ukuran dan komposisi

3. Warna

4. Ukuran media

Layout yang baik memiliki tiga kriteria yaitu :

1. Mencapai tujuan

2. Ditata dengan baik

3. Menarik pengguna

Unsur penting yang terdapat dalam layout diantaranya: huruf/tipografi,
kolom, kata, ornamen, garis, foto, gambar dan warna. Agar layout dapat dikatakan
menarik, komposisi layout bisa di atur menghibur, mengejutkan atau sederhana dan
lugas. Salah satu pendekatan dalam memilih image yang akan ditampilkan dalam
sebuah layout, dapat melakukan dengan melibatkan target audience yang nantinya

akan melihat hasil layout tersebeut. Layout memiliki prinsip-prinsip, yaitu:
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1. Balance (seimbang)
Keseimbangan yang membantu menentukan ukuran dan perauran setiap
bagaian layout.
2. Rhytm (irama)
Bentuk yang dihasilkan dengan melakukan pengulangan elemen secara
bervariasi.
3. Emphasis (tidak berat)
Upaya menarik perhatian pembaca, pesan pada layout harus memiliki daya
tarik yang tinggi agar khalayak yang melihat tidak cepat berpaling.
4. Unity (kesatuan)
Elemen pada sebuah layout harus saling memiliki kesatuan satu sama
lainnya
2.12 Video
Christianto widjaja (2008:4) Video adalah rangkaian banyak Frame gambar
yang diputar dengan cepat. Masing-masing Frame merupakan rekaman dari
tahapan-tahapan dari suatu gerakan. Semakin cepat perputarannya semakin halus
gerakannya, walaupun sebenarnya terdapat jeda antara frame namun sebagai
manusia tidak bisa menangkap jeda tesebut. video mampu merebut 94% saluran
masuknya pesan atau informasi kedalam jiwa manusia melalui mata dan telinga
serta mampu untuk membuat orang pada umumnya mengingat 50% dari apa yang
mereka lihat dan dengar dari tayangan program. Pesan yang disampaikan melalui
media video dapat mempengaruhi emosi yang kuat dan juga dapat mencapai hasil

cepat yang tidak dimiliki oleh media lain.
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2.12.1 Video Promosi
Menurut Word Trade Organization (Muljadi 2009:9) video merupakan
media publikasi yang paling informatif dan komunikatif, sebab video media
publikasi yang dapat menyampaikan pesan secara audio, visual dan textual.
Kemampuan media video dalam hal menyampaikan pesan cukup luas jika
dibandingkan dengan media publikasi lainnya seperti radio maupun cetak. Seiring
dengan berkembangya teknologi, fleksibilitas yang dimiliki oleh video
menempatkannya sebagai media multi device. Video tidak hanya dapat disalurkan
melalui televisi namun juga dapat di unggah ke berbagai situs popular internet.
Sehingga mampu dengan cepat memperkenalkan objek-objek yang ada pada video
kepada audiens.
2.12.2 Jenis Video Promosi
Video memiliki beberapa jenis dalam betuk promosi, menurut Frank Jefkins
(1997:121) ada 3 jenis video yang bisa di gunakan dalam berpromosi atau beriklan:
1. Video Televisi
Dalam Video Televisi tujuannya hanya sekedar memperkenalkan
produk atau jasa perusahaan. Dalam konten Video Televisi dibuat semenarik
mungkin untuk menarik perhatian para permisa untuk menontonnya. Dalam
penayangan Video Televisi muncul di sela sela/saat jeda program TV leguler.
2. Video Teks
Dalam berkilan Video text juga bisa digunakan, tetapi hanya dalam bentuk

komputer yang ada hanya dalam betuk teks dan tidak dalam bentuk film.
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3. Video Humas (Company Profile)
Video Humas biasanya memuat informasi mengenai suatu perusahaan
atau tentang organisasi dan isu.

2.12.3 Sudut Pengambilan Gambar

Menurut Christiano Widjaja (2008.51) dengan sudut tertentu bisa
menghasilkan suatu shoot yang menarik, dengan perspektif yang unik dan
menciptakan kesan tertentu pada gambar yang disajikandan memiliki cerita.
Berikut teknik teknik pengambilan gambar:
a. Normal Angle

Pada posisi normal angle kemera ditempatkan kira-kira setinggi mata
subyek. Tentu saja normal angle sangat tergantung pada tinggi subyek yang
dishooting.
b. Hight Camera Angle

Posisi kamera lebih tinggi di atas mata, sehingga kamera harus menunduk
untuk mengambil subyeknya. Hight Camera Angle sangat berguna untuk
mempertunjukkan keseluruhan set beserta obyek-obyeknya. Dengan posisi high
camera angle ini dapat menciptakan kesan obyek nampak kecil, rendah, hina,
perasaan kesepian, kurang gairah, kehilangan dominasi. Biasanya kalau posisi
kamera lebih tinggi lagi disebut dengan shot mata burung.
c. Low Camera Angle

Posisi kamera di baawah ketinggian mata, sehingga kamera harus
mendongak untuk merekam gambar subyek. Posisi ini memberikan kesan

cenderung menambah ukuran tinggi obyek, memberikan kesan kuat, dominan,



26

dinamis. seakan-akan menjadi superior, gagah, angkuh, rasa kagum, kegairahan
dan besar.
d. Subjective Camera Angle

Kamera diletakkan di tempat seorang karakter (tokok) yang tidak nampak
dalam layer dan mempertunjukkan pada penonton suatu pandangan dari sudut
pandang karakter tersebut
e. Over the Shoulder Shot (OTS)

Posisi pengambilan kamera ini terletak di belakang salah satu dari karakter
tersebut hanya terlihat kepala, bahu atau seluruh badan. Biasanya untuk
membingkai adegan percakapan 2 orang yang bergantian atau objek sedang
melihat sesuatu.

f. Objective Camera Angle
Kamera merekam peristiwa atau adegan seperti apa adanya.

2.12.4 Framing Kamera/Ukuran Gambar

Menurut  Christianto  widjaja (2008) seorang kameramen harus
menentukan apa yang masuk apa yang tidak masuk ke dalam bingkai (frame)
tersebut agar menghasilkan video yang tidak membosankan untuk di lihat. Berikut
beberapa macam framing kamera:
a. ELS (Extreme Long Shot)

menyajikan bidang pandangan yang sangat luas, kamera mengambil
keseluruhan pandangan. Digunakan untuk menggambarkan pemandangan yang
sangat hebat, luas, memberi kesan kuat pada penontonnya terhadap pemandangan
tersebut, meningkatkan keingintahuan, menampilkan lebih banyak hal dari suatu

kejadian,
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b. LS (Long Shot)

menyajikan bidang pandangan yang lebih dekat dibandingkan dengan
ELS, obyek masih didominasi oleh latar belakang yang lebih luas. Digunakan untuk
menjelaskan semua elemen, memberi gambaran situasi adegan, memperlihatkan
keadaa sekelilingnya subjek.

c. MLS (Medium Long Shot)

Shot yang menyajikan bidang pandangan yang lebih dekat dari pada long
shot, obyek manusia biasanya ditampilkan dari atas lutut sampai di atas kepala.
d. MS (Medium Shot)

Di sini obyek menjadi lebih besar dan dominan, obyek manusia
ditampakkan dari atas pinggang sampai di atas kepala. Latar belakang masih
nampak sebading dengan obyek utama.

e. MCU (Medium Close Up)

obyek diperlihatkan dari bagian dada sampai atas kepala. MCU ini yang
paling sering dipergunakan
f. CU (Close UP)

obyek menjadi titik perhatian utama di dalam shot ini, latar belakang
nampak sedikit sekali. Untuk obyek manusia biasanya ditampilkan wajah dari bahu

sampai di atas kepala.

g. BCU (Big Close Up)
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Shot yang menampilkan bagian tertentu dari tubuh manusia biasanya
keseluruhan muka untuk mengetahui ekspresi. Obyek mengisi seluruh layar dan
jelas sekali detilnya. Kalau Anda ingin menyutradarai cerita drama horor yang
menggunakan efek cahaya memantul pada sudut mata objek, BCU’lah jawabannya.
h. ECU (Extrime Close Up)

Shot yang menampilkan bagian tertentu dari tubuh manusia. Obyek
mengisi seluruh layar dan jelas sekali detilnya. Two-shot : Shot menampilkan dua
orang bersama-sama.

i. Wide-angle

Sebuah tembakan dari bidang yang luas tindakan yang diambil dengan

lensa wide-angle.
J. Tilted shot

Ketika kamera dimiringkan pada porosnya sehingga garis vertikal biasanya
muncul miring ke kiri atau ke kanan, harapan biasa frustrasi. Tembakan seperti ini
sering digunakan dalam misteri dan ketegangan film untuk menciptakan rasa
kegelisahan di penampil.
2.12.5 Pergerakan Kamera (Camera Movement)

Christianto widjaja (2008) untuk membuat video lebih menarik ada
pergerakan dari kamera , dalam hal ini bisa membuat video lebih mendramatisir.

Berikut macam macam pergerakan kamera :

a. Panning
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Paning adalah gerakan kamera secara horizontal (mendatar) dari kiri ke
kanan atau sebaliknya tapi terkunci pada porosnya. Sama halnya saat anda
menoleh ke kiri dan kanan, porosnya adalah leher anda

b. Tilting
Tilting adalah gerakan kamera secara vertical,mendongak dari bawah ke
atas atau sebaliknya. Tilt up : mendongak ke atas Tilt down : menunduk ke
bawah Gerakan tilt dilakukan untuk mengikuti gerakan obyek, untuk
menciptakan efek dramatis, mempertajam situasi.

c. Track
track adalah gerakan di atas tripot atau dolly mendekati atau menjauhi
subyek. Pergerakan Dolly adalah pergerakan maju dan mundur pada
keseluruhan kamera.

d. Pedestal
Pedestal adalah gerakan kamera di atas pedestal yang bisa dinaik turunkan.
Pergerakan kamera ke atas dan kebawah pada satu titik poros. Perpindahan
ini ibarat anda naik dan turun tangga.

e. Crab
Crab adalah Gerakan kamera secara lateral atau menyamping, berjalan
sejajar dengan subyek yang sedang berjalan. Crab left (bergerak ke Kiri)

Crab right (bergerak ke kanan)

2.13  Storyborad
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Storyboard merupakan sebuah sketsa yang menggambarkan aksi di dalam
film, atau bagian khusus film yang disusun teratur pada papan buletin dan
dilengkapi dengan dialog yang sesuai dengan waktu dan deskripsi adegan
(Effendi, 2002 : 152). Menurutnya storyboard juga berfungsi untuk mempermudah
dan mempermurah pengambilan gambar.

Storyboard juga berarti potongan-potongan gambar sketsa yang merupakan
bentuk bentuk shot atau adegan yang di hasilkan atas dasar shot utama adegan.

Fungsi storyboard antara lain sebagai standart dari apa yang ingin di
produksi,juga sebagai rujukan bagi seluruh unit produksi sekaligus standart
pengawasan hasil produksi.untu itu storyboard perlu di lengkapi:cara pengambilan
gambar seperti shot size,sudut gambar dan pergerakan kamera
2.14  Definisi Audio Visual

Menurut Soegito Atmohoetomo (2010) perkembangan teknologi dunia
audio visual telah banyak mewarnai kehidupan manusia dari berbagai aspek
kehidupan. Modernisme yang dianggap sebagai puncak peradaban manusia dengan
di kumandangakan rasionalisme, ternyata dengan ditemukannya “teknologi digital”
menggeser “logika matematis”. Dengan demikian akan terjadi ketidak jelasan
antara “akan manusia” dengan “akal buatan” dan yang terjadi adalah jarak “rohani”
yang terjadi sebatas dari layar monitor ke mata, kini lebih dekat sampai ke lensa
mata , dan semakin dekat lagi hingga “diri kita” masuk ke dalam mesin-mesin

canggin melalui perangkat lunak Cyber dan Virtual.

2.15  Dasar Editing
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Christianto widjaja (2008) mengatakan ada 3 dasar dalam editing antara
yakni Menggabungkan (Combine),Memotong (Trim), dan Merancang (bulid).
1. Menggabungkan (combine)

Dalam tahap editing ada permasalahan penggambungkan andara satu
footage satu dengan footage yang lainnya. Sehingga menjadi sebuah alur
cerita dari gabungan footage tersebut.

2. Memotong (trim)

Proses trimming di saat pengerjaan editor dalam memotong footage
video untuk membuat video sesuai dengan penempatan yang tepat dan bisa
memotong beberapa footage yang dianggap tidak sesuai dengan konten.

3. Merancang (build)
Dalam proses editing sang editor harus mampu merancang carita dari
footage ke footage yang lainnya dengan baik. Dalam merancang
sebuah cerita sayng editor tidak boleh asal memasukan footage, tetapi
harus mengambil beberapa footage dan transisi yang efektif untuk
merancang atau membuat cerita menjadi utuh dan menarik.
2.16 Flyer
Flyer berupa secarik kertas yang umumnya berukuran standar kertas A4.
Flyer dipergunakan untuk promosi skala kecil dengan cakupan wilayah yang tidak
terlalu besar. Karena untuk skala kecil, maka biasanya kualitas cetak dan kertasnya
pun relatif lebih murah jika dibandingkan dengan brosur.
Flyer dibagikan dengan cara diberikan langsung (hand-to-hand) atau disebar

di kerumunan orang banyak. Informasi dalam flyer hanya dilihat sekilas oleh orang



32

yang membacanya kemudian dibuang begitu saja. Proses sebar-buang inilah yang
kemudian menjadikan namanya fly-er (terbang).
2.17 X-banner

X-Banner berbentuk lembaran banner dengan konstruksi penyangga di
belakangnya berbentuk menyilang mirip huruf “X”, yang menjadikan banner bisa
berdiri sendiri. Biasanya X-Banner memiliki beberapa ukuran standart, yaitu: 60 X
160 cm, 80%180 cm, dan 80 x 200 cm

X-Banner biasanya ditempatkan di bagian depan toko, front
office perusahaan atau instansi, event pameran, serta berbagai tempat lain yang
memerlukan pengenalan dan uraian informasi agar orang tertarik dan mendatangi
tempat tersebut. Pada umumnya X-Banner berisi informasi tentang suatu produk
atau layanan, profil instansi / perusahaan / sekolah, fasilitas umum atau sekedar
gambar penghias saja.

Desain X-banner pada event pameran tentu dikemas dalam tampilan
menarik dan penuh warna. Sedangkan konten informasi yang ada pada X-Banner
biasanya didesain dan dikemas dalam pesan yang sederhana, agar audience dapat
tertarik tanpa harus mengerti dulu maksud dari isi X-Banner tersebut. Sehingga X-
banner dapat menjadi alat promosi yang sangat efektif, karena mampu memberi
nilai tambah untuk memberikan emotional benefit kepada audience.

Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwa beberapa alasan memilih
X-banner sebagai media promosi diantaranya adalah :

1. Mudah pemasangannya

2. Desain X-banner dapat dibuat se-atraktif mungkin
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3. Isi pesan atau uraian informasi yang simple dan mudah dimengerti
4. Lokasi penempatan yang cukup efektif, karena mudah diakses oleh
audience
5. Biaya pembuatan X-banner terbilang murah dan terjangkau
2.18 Spanduk
Spanduk di pasang pada papan papan reklame yang mudah di tankap oleh
jaugkauan mata, memiliki jangkauan yang sangat luas karena banyak yang
melewati dan melihat tempat dimana iklan itu terpampang. Namum media inipun
tidak luput dari kekuarangannya, yakni tidak memiliki peluang untuk menampilkan
iklan yang naskahnya panjang (Suhandang. 2010)
2.19 Website
Website atau situs dapat diartikan sebagai kumpulan halaman yang
menampilkan informasi data teks, data gambar diam atau gerak, data animasi, suara,
video dan atau gabungan dari semuanya, baik yang bersifat statis maupun dinamis
yang membentuk satu rangkaian bangunan yang saling terkait dimana masing-
masing dihubungkan dengan jaringan-jaringan halaman (hyperlink).
Sebuah halaman web adalah sebuah dokumen, biasanya ditulis dalam teks biasa
diselingi dengan instruksi format Hypertext Markup Language (HTML, XHTML).
Sebuah halaman web dapat memasukkan unsur-unsur dari situs-situs lain dengan
jangkar markup yang sesuai.
Halaman Web yang diakses dan diangkut dengan Hypertext Transfer
Protocol (HTTP), yang mungkin bisa menggunakan enkripsi (Secure HTTP,

HTTPS) untuk menyediakan keamanan dan privasi bagi pengguna isi halaman web.
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Aplikasi pengguna, sering web browser, menerjemahkan konten halaman sesuai
dengan instruksi HTML markup ke sebuah terminal layar.
2.20 Merchandise

Menurut Mulyadi (2010), menyatakan bahwa Merchandise adalah apa saja
yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan. Para
pengecer memutuskan apa yang akan dijual berdasarkan apa yang ingin dibeli oleh
pasar sasaran mereka (Lamb, et al, 2001). Mereka dapat mendasarkan keputusan
mereka pada riset pasar, penjualan sebelumnya, trend mode, permintaan pelanggan,
dan sumber-sumber lain. Semakin baik kualitas Merchandise yang ditawarkan akan
menciptakan sikap yang positif di benak konsumen. Konsumen cenderung memilih
toko swalayan yang menawarkan Merchandise yang bervariasi dan lengkap
(Raharjani, 2005).
2.21 Pariwisata

Istilah pariwisata berasal dari bahasa sang sekerta yang terdiri dari 2 kata
yaitu “pari’ berarti keliling atau bersama dan kata “wisata” yang berarti perjalanan
(I. Pitana, 2009). Menurut Undang-Undang Nomor 10 Tahun 2009 Tentang
Kepariwisataan, yang dimaksud dengan pariwisata adalah berbagai macam
kegiatan wisata yang didukung oleh berbagai fasilitas serta layanan yang disediakan
oleh masyarakat, pengusaha, pemerintah dan pemerintah daerah. Jika dipandang
dari dimensi akademis pariwisata didefinisikan sebagai studi yang mempelajari
perjalanan manusia keluar dari lingkunganya, termasuk industry yang
meresponkebutuhan manusia yang melakukan perjalanan. Lebih jauh lagi

pariwisata mempelajari dampak yang ditimbulkan oleh pelaku perjalanan maupun
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industry terhadap lingkungan sosial budaya, ekonomi, maupun lingkungan fisik
setempat. (Garter dalam Utama dan Mahadewi, 2012)
2.22  Wisata Edukasi

Pendidikan dan pariwisata merupakan dua hal yang berbeda, tetapi
keduanya dapat saling bersinergi dan saling melengkapi. Proses pendidikan yang
dilaksanakan dalam aktivitas wisata merupakan metode pembelajaran yang aktif
dan kreatif, serta merupakan alternatif metode belajar yang efektif.

Aktivitas wisata edukasi dapat menjadi sarana bersosialisasi dan
menumbuhkan rasa kebanggaan dan kecintaan terhadap budaya dan bangsa. Wisata
edukasi merupakan aktivitas pariwisata yang dilakukan wisatawan dan bertujuan
utama memperoleh pendidikan dan pembelajaran. Dalam dunia pendidikan,
pariwisata berhubungan erat dengan mata pelajaran akademis, seperti geografi,
ekonomi, sejarah, bahasa, psikologi, pemasaran, bisnis, hukum, dan sebagainya.

Integrasi mata pelajaran di dunia pendidikan sangat penting dilakukan guna
studi pariwisata, sebagai contoh; mata pelajaran sejarah dan geografi membantu
dalam pemahaman perkembangan sumber daya historis dan geografis daerah tujuan
wisata. Keterkaitan beberapa mata pelajaran akademis dengan studi pariwisata

dapat dilihat pada model berikut (Jafari & Ritchie, 1981).
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METODOLOGI PENELITIAN
3.1  Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam video promosi Milkindo ini
adalah metode kualitatif. Menurut Denzin dan Lincoln (2009), Pendekatan
kualitatif sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa
kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati.
Metode kualitatif dipilih untuk dapat menangkap latar ilmiah dari suatu objek
penelitian dan kajian teori hanya sekedar sebagai pedoman. Setelah itu dari
pengumpulan data-data akan di klasifikasikan menjadi suatu data, yang nantinya
akan bisa menjadi sebuah konsep ide visual dari penciptaan.

Dengan demikian, penggunaan pendekatan dan jenis penelitian kualitatif,
diharapkan dapat memberikan interpretasi yang valid. Penelitian ini dilakukan
dengan pendekatan wawancara dan observasi. Pendekatan wawancara dilakukan
untuk mendapatkan informasi yang akurat secara langsung dengan narasumbernya
dimana oleh Creswell (2010) dijelaskan bahwa pendekatan ini dapat membantu
peneliti sebuah program, kejadian aktivitas, proses, atau satu atau lebih individu
dengan lebih mendalam. Hal ini bertujuan agar hasil dari penciptaan dapat
meningkatkan daya tarik Masyarakat serta dapat dipertanggungjawabkan.
Kerangka tugas akhir harus disusun dengan jelas sehingga menghasilkan
kemudahan dalam memecahkan serta memperkecil kemungkinan terjadinya

kesalahan dalam proses Pengerjaan.

36
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3.2 Objek Penelitian

Objek penelitian merupakan permasalahan yang diteliti. Menurut Sugiyono
(2012) objek penelitian adalah suatu atribut dari orang, objek atau kegiatan yang
mempunyai variasi tertentu yang diterapkan peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya. Dalam hal ini Objek penelitiannya sendiri adalah Milkindo.
3.3 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat untuk melakukan sebuah penelitian. Tahap
awal sebuah penelitian yaitu melakukan pemilihan lokasi dan menetapkan lokasi
itu sebagai objek untuk melakukan penelitian, hal ini bertujuan untuk
mempermudah melakukan penelitian. Lokasi penelitian yang berkaitan dengan
perancangan Video promosi Milkindo sebagai upaya meningkatkan Brand
Awareness berada di Desa Tegalsali, Kepanjen Malang.

3.4  Teknik Pengumpulan Data
1. Observasi (Pengamatan)

Nasution (dalam Sugiyono, 2011:310) menyatakan bahwa, observasi adalah
dasar semua ilmu pengetahuan. Para ilmuan hanya dapat bekerja berdasarkan data,
yaitu fakta mengenai kenyataan yang diperoleh berdasarkan observasi. Observasi
dalam penelitian ini dilakukan menggunakan observasi partisipatif. Observasi
partisipatif menurut Sugiyono (2011:310), peneliti selain melakukan pengamatan
juga melakukan apa yang dilakukan oleh narasumber, maka diharapkan data yang
diperoleh akan lebih lengkap, tajam, dan mengetahui tingkat makna setiap perilaku

yang tampak.
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Observasi di lakukan secara menyeluruh di kawasan Milkindo, Pada saat
observasi mengenai program- program edukasi dan fasilitas-fasilitas wisata
penunjang yang berada di milkindo.

2. Wawancara (Interview)

Wawancara dalam pendekatan kualitatif bersifat mendalam. Wawancara
dan observasi bisa dilakukan secara bersamaan. Wawancara dapat digunakan untuk
menggali lebih dalam dari data yang diperoleh dari observasi. Wawancara
mendalam, suatu kegiatan yang dilakukan untuk mendapatkan informasi secara
langsung dengan mengajukan pertanyaan kepada narasumber (informan atau
informan kecil) untuk mendapat informasi yang mendalam. (Rully Indriawan dan
Poppy Yaniawati, 2014: 138)

Dalam penelitian ini akan menggunakan tipe wawancara tertutup dan
terstruktur. Dimana wawancara yang dilakukan dengan satu narasumber, dengan
sebelumnya narasumber diberikan poin — poin pertanyaan. Sehingga sebelum
wawancara, narasumber sudah mempersiapkan inti jawaban. Dan saat wanwancara
pewawancara memperdalam bagian yang perlu dipertajam. (Rully Indriawan dan
Poppy Yaniawati, 2014: 138).

Wawancara yang akan dilakukan kepada mas bagus selaku manager
Milkindo, mas agung selaku pengelola edukasi Milkindo dan mas ardo selaku ketua
produksi susu Milkindo. mencari data tentang sejarah milkindo, fasilitas, hasil
produksi dan sedikit improfisasi pertannyaan lain dari data jawaban yang telah di
utarakan serta beberapa pengunjung mengenai fasilitan Milkindo dari mana

mendapat informasi Milkindo.
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3. Dokumentasi

Pengertian dokumentasi secara umum dapat disimak dari pemakaian kata
tersebut dalam kehidupan sehari-hari. Misalnya dalam setiap kepanitiaan hampir
selalu ada seksi dokumentasi. Biasanya pengertian seksi ini hanya terbatas pacta
tugas untuk mengambil foto-foto kegiatan kepanitiaan tersebut, walaupun
sebenarnya harus lebih dari itu. Terminologi dokumentasi antara lain dipakai pacta
pengertian berikut : dokumentasi teknik, dokumentasi film, dokumentasi pribadi,
dan sebagainya.

Untuk dokumentasi dokumentasi dalam memperoleh data berupa foto saat
observasi, audio dalam wawancara ke beberapa orang.
4. Studi Literatur

Metode ini dilakukan untuk mencari data yang bersifat teori, teori teori
yang di ambil ini kemudian digunakan sebagai litelatur penunjang untuk
mendukung penelitian yang dilakukan. Data yang di dapat dari buku, jurnal,
makalah yang dapat dijadikan acuan yang ada kaitan dengan permasalahan yang
akan di teliti.

Dalam Studi Literatur mengambil teori teori yang mendukung proses
perancangan video promosi Milkindo seperti penelitian terdahulu, buku jurnal dan
artikel yang diperoleh dari perpustakaan dan website.

3.5 Teknik Analisa Data
3.5.1 Reduksi
Reduksi data adalah merangkum, memilih hal-hal yang pokok,

menfokuskan pada hal-hal yang penting, serta dicari tema dan polanya. Dengan
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demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas,
dan mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya dan
mencarinya apabila diperlukan. (Rully Indriawan dan Poppy Yaniawati, 2014:
155).

Pada hasil pencarian data di Milkindo maka perlu di rangkum dari hasil
wawancara dan observasi di beberapa bagian Dari kelebihan, keunikan dan
permasalahan yang di hadapi.

3.5.2 Penyajian Temuan

Pada pendekatan kualitatif, penyajian temuan merupakan upaya peneliti
melakukan paparan temuan dalam bentuk katagorisasi dan pengelompokan.
Penyajian temuan diperhatikan beberapa konsep yakni deskripsi, tematik dan
diskusi narasi. Dalam penelitian ini merujuk pada konsep deskripsi.

Deskripsi adalah pengembangan detail penting dari hasil analisis data dari
berbagai sumber untuk membangun sebuah potret individu atau peristiwa.
Deskripsi harus mampu membawa pembaca laporan peneliti ke arah pristiwa yang
dialami, dan sekaligus mengajak memahami pribadi seseorang, pristiwa atau
kebiasaan suatu komunitas yang tengah diamati.

Penyajian data yang di lakukan peneliti dengan menyajikan dalam bentuk
sekma perancangan video promosi Milkindo sebagai upaya meningkatkan Brand

Awareness.

3.5.3 Penarikan Kesimpulan
Kesimpulan dalam penelitian kualitatif yang diharapkan adalah merupakan

temuan baru yang sebelumnya belum pernah ada. Temuan dapat berupa deskripsi
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atau gambaran suatu obyek yang sebelumnya masih belum jelas, sehingga setelah
diteliti menjadi jelas.

Kesimpulan penelitian adalah pernyataan singkat tentang hasil analisis
deskripsi dan pembahasan tentang hasil pengetesan hipotesis perancangan video

promosi Milkindo sebagai upaya meningkatkan Brand awareness



BAB IV
PEMBAHASAN

4.1  Hasil dan Analisa Data

Dalam bab ini akan lebih terfokus pada hasil pengumpulan data yang
digunakan dalam perancangan video promosi Milkindo sebagai upaya
meningkatkan Brand Awareness, dengan menggunakan teknik pengumpulan data
seperti observasi, wawancara, dokumentasi serta hasil analisi SWOT, STP serta
menentukan Keyword, dan konsep perancangan video promosi.
4.1.1 Hasil Observasi

Observasi yang di lakukan pada tanggal 3 Mei 2018 di Milkindo yang
berada di desa Tegalsari, kecamatan Kepanjen, Malang difokuskan dengan
pengamatan secara langsung informasi atau data data yang berkaitan dengan
potensi yang di miliki oleh Milkindo sebagai tempat Wisata Edukasi. Pengamatan
dilakukan dengan menjelajahi lokasi yang di gunakan pihak milkindo untuk
program edukasi serta fasilitas yang di berikan termasuk wisata penunjangnya.

Milkindo yang mengikuti program pemerintah yang bertujuan tentang
pelatihan untuk meningkatkan SDM masyarakat desa dan di kembangkan oleh
pihak Milkindo untuk edukasi sejak dini dan hasil observasi yang di lakukan oleh
peneliti di tahun 2018 ini Milkindo memiliki fasilitas yang mendukung seperti
terdapat lahan khusus untuk pakan dari sapi, lahan yang terpisah antara pedet dan
sapi siap perah yang tergolong higenis dan bahkan ada proses produksi, akan tetapi
program edukasi Milkindo tidak sampai proses produksi dan hanya kerja praktek

saja yang bisa belajar sampai proses produksi.

42
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Di lahan 3 hektar yang di miliki Milkindo tidak hanya terdapat edukasi
proses pemerahan susu sapi saja, Milkindo juga memiliki program edukasi lain di
sektor pertanian seperti padi dan beberapa tanaman hidroponik. Selain program
edukasi juga terdapat wahana wisata yang menjadi penunjang antara lain taman
kelinci, kereta mini, panahan, dll. Meskipun banyak fasilitas yang di miliki dan
Milkindo sudah memiliki identitas berupa logo dan belum memiliki media promosi
apapun yang cukup untuk menarik pengunjung untuk Mengunjungi Milkindo.

Dalam tahap observasi dari pengunjung yang datang di Milkindo
kebanyakan dikarenakan wisata penunjangnya yang bagus untuk dijadikan spot
foto.

Hasil dari observasi adalah bahwa Milkindo memiliki fasilitas yang
mendukung dalam memenuhi kebutuhan program wisata edukasi serta terdapat
tempat wisata sebagai penunjang, konsep program wisata edukasi maupun wisata
penunjang bisa di lihat dari observasi bahwa program Milkindo diperuntukan anak-
anak berkisaran 7 tahun hingga 14 tahun atau SD hingga SMP.

Lokasi Milkindo cukup dekat dengan kabupaten malang kepanjen, dari
daerah pusat kecamatan kepanjen hanya membutuhkan waktu 10 menit.

4.1.2 Hasil Wawancara

Berdasarkan wawancara yang dilakukan dengan Mas Bagus selaku
Manager dari pihak Milkindo pada tanggal 3 April 2018, menurut beliau pada
awalnya Milkindo hanya perusahaan susu sapi perah yang berdiri pada tahun 1984
yang memiliki produk yang bernama fanda kemudian di tahun 2014 Milkindo

membuat program edukasi dikarenakan adanya program dari pemerintah yang
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intinya mengajak pada para perusahaan perusahaan yang berkompeten untuk
meningkatkan SDM (Sumber Daya Manusia) masyarakat yang berada di daerah
perdesaan oleh karena itu pihak Milkindo mengembangkan ke masyarakan dari usia
dini. Beliau mengatakan untuk wisata bermainnya sebenarnya hanya untuk
penunjaung dari program wisata edukasi yang ada di Milkindo.

Di area wisata bermain ini memiliki luas lahan yang cukup luas yakni 3
hektar dan masih ada pengembangan di sektor wisata penunjangnya. Dalam
mempromosikan Milkindo hanya masih menggunakan media promosi internet
yakni berupa instagram dan memanfaaatkan foto yang di upload oleh pengunjung
selain itu Milkindo memiliki video promosi akan tetapi hanya diperuntukan event

atau acara yang di adakan dari pihak pemerintah saja.

Gambar 4.1 Bagus (Manager Milkindo)
Sumber : Hasil Dokumentasi Peneliti, 2018

Untuk tahap selanjutnya untuk menggali lagi informasi mengenai program
program edukasi dari Milkindo dilakukan wawancara pada salah satu pengelola

Wisata Edukasi yaitu mas Agung. Milkindo memiliki kurang lebih 400 ekor sapi
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yang mulai dari anak sapi (pedet) hingga sapi siap perah dan untuk menjamin
kualitas susu sapi, Milkindo menggunakan alat khusus memerah dan proses itu
sama sekali tanpa menyentuh tangan manusia. untuk memenuhi kebutuhan
makanan dari sapi yang berjumlah 400 ekor, Milkindo memiliki lahan sendiri untuk
menanam yang berada di depan lahan parkir Milkindo berupa rumput gajah dan
tebon jagung. Kotoran sapi juga di olah menjadi biogas dan pupuk organik olek
pihak milkindo. Di Milkindo jika terdapat sapi yang tidak bisa memproduksi susu
lagi akan di jual dagingnya, selain edukasi sapi perah Milkindo memiliki beberapa
edukasi lainnya antara lain penanaman padi, budidaya ikan, proses pembuatan telur
asin, dan masih ada lainnya yang di peruntukkan untuk semua umur dikarenakan
Milkindo memiliki paket mulai dari anak anak hingga tingkat perguruan tinggi serta
bisa mempelajari proses produksi jika melakukan kerja praktek di Milkindo.

Berdirinya Milkindo yang berada di Tegal sari, Kepanjen, Malang ini juga
memiliki dampak positif bagi masyarakat sekitar karena untuk menjalankan bisnis
keseluruhan Milkindo termasuk produk milik Milkindo sendiri yakni fanda
setidaknya terdapat 70 % pekerja dari Milkindo adalah warga lokal desa Tegalsari.
Fanda sendiri hanya di jual di Milkindo dan tidak di jual di luar dan Milkindo
membantu menambah jumlah susu dari perusahaan nestle hanya di bulan
Ramadhan.

Rata rata pengunjung dari masyarakat Milkindo kebanyakan keluarga yang
mengajaknya anak-anaknya untuk bermain dikarenakan wisata penunjangnya
terdapat beberapa yang menarik untuk dimainkan seperti area rumah kelinci dan

panahan selain itu juga sering yang datang hanya untuk berfoto, sedangkan untuk
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Wisata edukasi kebanyakan dari sebuah instasi pendidikan yang memilih paket
program edukasi yang telah diberikan.

Ketika ditanya mengenai promosi apa aja yang telah dilakukan oleh
Milkindo Mas Agung memberi jawaban lain selain Media sosial instagram
Milkindo Juga Mempromosikan wisata edukasinya langsung menawarkan ke setiap
sekolah sekolah yang ada di sekitar Milkindo. untuk media lain sementara ini

Milkindo belum memilikinya.

\\\\\\\\

Gambar 4.2 Agung (Pengelola Edukasi)
Sumber : Hasil Dokumentasi Peneliti, 2018

Di saat wawancara dengan mas bagus dan mas agung mengatakan bahwa Milkindo
memiliki produk sendiri yang memiliki merek fanda maka diperlukan mengali
infomasi lebih dalam mengenai produk fanda tersebut, tahap selanjutnya
melakukan wawancara kepada kepala produksi yang bernama mas ardo. Beliau
mengatakan fanda yang sampai tahun 2018 memiliki macam varian produk dari
susu mentah, susu rasa rasa, yogurt dan keju mozerela akan tetapi yogurt dan keju

mozerela dalam proses produksi di bantu oleh pihak luar.
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‘Gambar 4.3 Ardo (Pengelola susu olahan)
Sumber : Hasil Dokumentasi Peneliti, 2018

Dan tahap terakhir dalam wawancara kepada beberapa pengunjung yang
datang ke Milkindo dan hasil dari wawancara untuk biaya masuk sebesar 10 rb yang
termasuk cukup murah dikarenakan tiketnya bisa di tukar dengan susu rasa rasa dan
rata rata pengunjung ini tau dari teman yang kebetulan tinggal dekat dari kawasan
milkindo serta kebanyakan tidak mengetahui mengenai wisata edukasi yang ada di
Milkindo dan hanya tau Milkindo tempat bermain dan selfie.

Hasil wawancara yang di lakukan kepada 3 narasumber tentang potensi
Milkindo sebagai upaya perancangan video promosi adalah Milkindo merupakan
tempat untuk belajar yang memiliki beragam edukasi yang tidak hanya edukasi susu
sapi tetapi juga ada edukasi lain seperti penanaman padi dan budidaya ikan lele
yang di peruntukkan untuk anak anak hingga perguruan tinggi. Dari hasil dari
wawancara tersebut Milkindo membutuhkan media promosi yang baik untuk

memperkenalkan Milkindo secara keseluruhan.
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Pengunjung yang datang rata rata masyarakat kebanyakan remaja dan
dewasa wanita di karenakan yang menarik dari Milkindo tempat untuk berfoto dan
selain itu keluarga yang mengajak anaknya bermain main di tempat wisata tanpa
mengetahui terdapat wisata edukasinya.

4.1.3 Hasil Dokumentasi

Hasil dokumentasi yang diperoleh dari Milkindo ini di gunakan untuk
memberi gambaran untuk membuat video promosi Milkindo, hasil dokumentasi
terdapat 2 bentuk yakni dalam bentuk audio dan foto. Untuk audio sendiri
dokumentasi dari hasil Wawancara ke beberapa narasumber dan foto dari hasil

observasi dan berikut dokumentasi dalam bentuk foto yang di peroleh peneliti:

Gambar 4.4 Hasil Dokumentasi Peneliti, 2018
Sumber : Hasil Olahan Peneliti
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Dari hasil dokumentasi yang sudah didapatkan, diperolah informasi bahwa
Milkindo memiliki fasilitas yang mendukung dan cukup menarik mengenai lokasi
edukasi yang tertata rapi. Dari potensi yang di miliki perlu adanya media promosi
untuk memperkenalkan Milkindo secara luas.

4.1.4 Studi Literatur

Dalam metode studi literatur menggunakan pembahasan yang berdasarkan
pada buku literatur,jurnal, catatan-catatan serta arsip yang digunakan untuk
menguatkan tema yang di angkat, mendukung data data penelitian maupun sebagai
dasar teori yang mempunyai hubungan dengan perancangan video promosi.

Dari Studi Litelatur yang di lakukan pada buku manajemen pemasaran milik
kotler dan keller 2009 diperoleh data mengenai unsur penting dalam sebuah
promosi yang sering di sebut AIDA yakni yakni Attention (Perhatian), Interest
(Ketertarikan), Desire (Keinginan), Action (Tindakan).

Dalam buku Rangkuti yang berjudul teknik mengukur dan strategi
meningkatkan kepuasan pelanggan diperoleh data mengenai Brand Awaness yang
dimana Brand Awareness sendiri adalah kemampuan seseorang pelanggan untuk
mengingat suatu merek, destinasi tertentu secara spontan, dalam Brand Awareness
terdapat 4 tingkatan mengenai brand awareness yakni Brand Unaware (tidak
menyadari merek), Brand Recognition (pengenalan merek), Brand Recall
(pengingatan kembali terhadap merek), Top of mind (puncak pikiran)

Dari Studi Literatur pada buku manajemen pemasaran milik kotler dan
keller 2009 diperoleh data mengenai unsur penting dalam sebuah promosi yang

sering di sebut AIDA yakni yakni Attention (Perhatian), Interest (Ketertarikan),
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Desire (Keinginan), Action (Tindakan). buku Rangkuti yang berjudul teknik

mengukur dan strategi meningkatkan kepuasan pelanggan diperoleh data mengenai

Brand Awaness yang dimana Brand Awareness sendiri adalah kemampuan

seseorang pelanggan untuk mengingat suatu merek, destinasi tertentu secara

spontan, dalam Brand Awareness terdapat 4 tingkatan mengenai brand awareness

yakni Brand Unaware (tidak menyadari merek), Brand Recognition (pengenalan

merek), Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek), Top of mind (puncak

pikiran)

4.2 Hasil Analisa Data

1. Reduksi Data

a.

Observasi

Hasil dari reduksi data yang dilakukan pada tahap observasi adalah
bahwa Milkindo memiliki fasilitas yang mendukung dalam
memenuhi kebutuhan program wisata edukasi serta terdapat tempat
wisata sebagai penunjang.

Wawancara

Hasil wawancara yang di lakukan kepada 3 narasumber tentang
potensi Milkindo sebagai upaya perancangan video promosi adalah
Milkindo merupakan tempat untuk belajar yang memiliki beragam
edukasi yang tidak hanya edukasi susu sapi tetapi juga ada edukasi
lain seperti penanaman padi dan budidaya ikan lele yang di

peruntukkan untuk anak anak hingga perguruan tinggi. Dari hasil
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dari wawancara tersebut Milkindo membutuhkan media promosi
yang baik untuk memperkenalkan Milkindo secara keseluruhan.
Pengunjung yang datang rata rata masyarakat kebanyakan remaja
dan dewasa wanita di karenakan yang menarik dari Milkindo tempat
untuk berfoto dan selain itu keluarga yang mengajak anaknya
bermain main di tempat wisata tanpa mengetahui terdapat wisata
edukasinya.

Dokumentasi

Dari hasil dokumentasi yang sudah didapatkan, diperolah informasi
bahwa Milkindo memiliki fasilitas yang mendukung dan cukup
menarik mengenai lokasi edukasi yang tertata rapi. Dari potensi yang
di miliki perlu adanya media promosi untuk memperkenalkan
Milkindo secara luas.

Studi Literatur

Dari Studi Literatur pada buku manajemen pemasaran milik kotler
dan keller 2009 diperolen data mengenai unsur penting dalam
sebuah promosi yang sering di sebut AIDA yakni yakni Attention
(Perhatian), Interest (Ketertarikan), Desire (Keinginan), Action
(Tindakan). buku Rangkuti yang berjudul teknik mengukur dan
strategi meningkatkan kepuasan pelanggan diperoleh data mengenai
Brand Awaness yang dimana Brand Awareness sendiri adalah
kemampuan seseorang pelanggan untuk mengingat suatu merek,

destinasi tertentu secara spontan, dalam Brand Awareness terdapat 4
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tingkatan mengenai brand awareness yakni Brand Unaware (tidak
menyadari merek), Brand Recognition (pengenalan merek), Brand
Recall (pengingatan kembali terhadap merek), Top of mind (puncak
pikiran)
2. Penyajian Data
Berdasarkan reduksi data yang didapatkan dari data observasi, wawancara,
dokumentasi, Studi Literatur, Studi Eksisting maka dapat di simpulkan :
a. Wisata edukasi Milkindo serta fasilitas yang dimiliki memiliki potensi
besar karena tidak hanya edukasi sapi perah tetapi juga terdapat edukasi
lain yang tak kalah seru untuk di pelajari. Selain edukasi juga terdapat

wisata penunjang yang bisa menarik pengunjung.

b. Program edukasi dan fasilitas wahana wisata di buat untuk anak anak.
C. Milkindo masih minim dalam hal promosi yang hanya menggunakan
instagram.
3. Kesimpulan

Dari hasil reduksi data dan penyajian data yang diperoleh, maka
disimpulkan bahwa yang di ambil peneliti sebagai objek penelitian merancang
video promosi dan media pendukung meliputi brosur, flyer, X-Banner, Iklan
Majalah, serta beberapa Merchendise berupa Gantungan kunci, Stiker, karena
Milkindo memiliki potensi yang besar dari beberapa program program wisata dan

wisata penunjang yang dimilikinya akan tetapi kurangnya dalam hal promosi.
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4.3 Konsep Dan Keyword
431 STP
1. Segmentasi
Dalam perancangan video promosi Milkindo sebagai upaya meningkatkan
Brand Awareness, maka segmen pasar yang di tuju adalah sebagai berikut :

a. Geografis (Wilayah tempat tinggal)

Wilayah : Kota Malang Raya — Batu
Negara : Indonesia
Ukuran Kota : Masyarakat Umum
Iklim : Tropis
b. Demografis
Usia : 7-14 tahun
Jenis Kelamin . Laki — Laki dan Perempuan
Profesi . Pelajar
Status keluarga : Belum Menikah
C. Psikografis

- kepribadian yang aktif.

- suka akan hal hal baru.
2. Targeting

Berdasarkan segmentasi yang telah ada, Maka target dari perancangan
video promosi Milkindo sebagai upaya Brand Awareness ini adalah anak yang

berusia 7-14 tahun.
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3. Positioning

Dalam Merancang video Promosi, peneliti harus mengetahi positioning dari
Milkindo untuk menentukan posisi produk/jasa di benak para konsumen. Milkindo
menempatkan dirinya sebagai wisata edukasi yang ditunjang dengan area wisata
dan tempat beredukasi .

4.3.2 Unique Selling Preposition

Unique Selling Preposition yang dimiliki olenh Milkindo adalah sebuah
objek wisata edukasi yang memiliki program edukasi berbagai varian paket edukasi
dan memiliki berbagai macam wisata penunjang seperti panahan, taman kelinci,
kereta putar dan masih banyak lagi yang diperuntukan sebagai sarana bermain di
saat sesudah melakukan program edukasi.

4.3.3 Analisa SWOT ( Strengh, Weakness, Opportunity, Threat)

Analisis SWOT adalah metode perencanaan strategis yang digunakan untuk
mengevaluasi  kekuatan  (strengths), kelemahan (weakness), peluang
(opportunities), dan ancaman (threats) dalam suatu proyek atau suatu spekulasi
bisnis. Keempat faktor itulah yang membentuk akronim SWOT (strengths,
weaknesse, opportunities, dan threats). Proses ini melibatkan penentuan tujuan
yang spesifik dari spekulasi bisnis atau proyek dan mengidentifikasi faktor internal
dan eksternal yang mendukung dan yang tidak dalam mencapai tujuan tersebut.

Dinilai dari segi kekuatan dan kelemahan merupakan faktor internal yang
dikandung oleh sebuah obyek, sedangkan peluang dan ancaman merupakan faktor
dari segi eksternal. Hasil dari kajian keempat segi internal dan eksternal tersebut

dapat disimpulkan melalui strategi pemecahan masalah, perbaikan, pengembangan
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dan optimalisasi. Hal — hal yang dikandung oleh empat faktor tersebut dapat

disimpulkan menjadi suatu kesimpulan yang dapat digunakan merancang konsep.

a. Strategi PE-KU (S-O) / Peluang dan Kekuatan : Mengembangakan peluang
menjadi kekuatan

b. Strategi PE-LEM (W-0O) / Peluang dan Kelemahan : Mengembangkan peluang
untuk mengatasi kelemahan

c. Strategi A-KU (S-T) / Ancaman dan Kekuatan : Mengenali dan mengantisipasi
ancaman untuk menambahkan kekuatan.

d. Strategi A-LEM (W-T) / Ancaman dan Kelemahan : Mengenali dan

mengantisipasi ancaman untuk meminimumkan kelemahan.



Tabel 4.1 Analisa SWOT

Internal
S-W

O-T
External
Opportunity

e Mendapat  dukungan

pemerintah. mengikuti pameran

dari

yang di adakan pemerintah tiap
tahun.

® Belum ada program wisata
edukasi serupa di kota malang.

Threat

e mulai bermunculan wisata
edukasi yang serupa di beber-

apa kota lain.

® banyak macam jenis wisata
yang menarik lainnya di daerah

sekitar.

Strategi Utama :

® Wisata edukasi yang memiliki
banyak program edukasi yang
tidak hanya sapi perah.

wisata

e Terdapat penunjang

yang cukup beragam.

® lokasi yang masih alami dan
jauh dari keramaian.

® Tidak jauh dari pusat Kecama-

tan Kepanjen

® Merancang video  promosi
edukasi  Milkindo
sebagai wisata edukasi sapi

wisata
perah yang juga memiliki
program edukasi lainnya di
kota malang.

S-T

® Merancang  video  promosi
dengan memperkuat
wisata edukasi Milkindo untuk

bersaing

konsep

dengan kompetitor

kompetitor baru.

indo Sebagai

=

| S-0

ta edukasi di kota malang r
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Strength Weakness

e Kurangnya media promosi
untuk memperkenalkan
Milkindo kepada masyarakat

luas

e sebagian kecil wisata penun-
jang masih dalam pengemban-

gan.

® [emahnya daya saing antar
wisata di kota malang dikarena-
kan kurangnya media promosi

e Merancang video  promosi
Milkindo

sebagai upaya memperkenal-

wisata  edukasi
kan wisata edukasi Milkindo
pada masyarakat.

W-T

® Merancang  video  promosi
untuk memperkenalkan dan
meningkatkan  daya  saing
dalam wisata edukasi Milkindo
yang dapat di unggulkan

sebagai wisata edukasi pilihan.

7a sebagai upaya

Sumber : Olahan Peneliti, 2018
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4.3.4 Key Communication Message / Keyword

Key communication message didapat dari penelitian dan pengambilan data
dari sebuah hasil analisis data, analisis STP, SWOT, dan USP yang telah
mendapatkan kesimpulan untuk menjadi sebuah strategi utama dan pada tahap
selanjutnya seluruh data akan dikumpulkan untuk dijadikan sebuah poin yang

nantinya akan membentuk sebuah key communication message.
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OBSERVASI WAWANCARA DOKUMENTASI @ STUDI LITELATUR

%’% |
SwoT

Usia 7-14 tahun masyarakat
umum dan masih dalam tahap
perkebangan yang berada di
kota malang dan batu serta
memiliki kebribadian aktif dan
menyukai hal yang baru.

Merancang  video  promosi
Milkindo Sebagai wisata eduka-
si di kota malang raya sebagai
upaya memperkenalkan kepada

masyarakat.

Unique Selling Preposition
yang dimiliki oleh Milkindo
adalah sebuah objek wisata
edukasi yang memiliki program
edukasi berbagai varian paket
edukasi dan memiliki berbagai
macam  wisata  penunjang
sebagai sarana bermain di saat
sesudah melakukan program
edukasi.

hal yang dilaku-

kan. yang besar.

dan  penasaran

akat luas.

Mengangkat| [Berbeda dari
suatu hal agar di | [yang lain dan
kenal  masyar- | [menjadi unggu-

Menerima infor-

Proses
masi yang baru
di ketahui.

dalam
melakukan hal.

Melakukan suatu
hal yang menye-
nangkan.

Suatu hal yang
membuat orang
ingin mencoban-

ya.

Mendapatkan

sesuatu  setelah
melakukan aktif-
itas yang baru.

membuat
bersemangat
akan mencoba sesuatu
hal yang baru dengan
begitu memberi pengala-
man baru.

hal  yang
seorang

Gambar 4.5 Key Communication Messege
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

4.3.5 Deskripsi Konsep
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Konsep untuk perancangan video promosi Milkindo sebagai upaya
meningkatkan Brand Awareness adalah “Enthusiastic” Kata tersebut telah didapat
melalui beberapa proses pencarian dari tahap Key Communication Messege.
Deskripsi dari kata “Enthusiastic” adalah hal yang membuat orang orang merasa
bersemangan dan ingin mencoba hal yang baru. Konsep “Enthusiastic” bertujuan
untuk menunjukan bahwa perancangan video promosi Milkindo ini ditujukan untuk
menarik minat audience yang melihat video promosi dan tertarik untuk mengikuti
program edukasi ataupun berkunjung ke Milkindo.

Penempatan konsep “Enthusiastic” pada video promosi Milkindo pada
bagian program program edukasi di ambil bagian kegiatan yang menarik dengan
menggunakan low angle karena posisi kamera low angle memberi kesan kuat, rasa
kagum, selain low angle juga menggunakan normal angle.

4.4  Perancangan Kreatif
4.4.1 Storyboard

Storyboard adalah tahapan awal dalam perancangan video promosi

Milkindo ini. Berikut rangkaian Storyboard untuk perancangan Video Promosi

Milkindo:
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3 Detik

opening menampilkan area depan milkindo

Scene: 1 Duration :

kamera Shoot : Long Shot

Kamera: Sony A7Il

Scene: 2 Duration: 4 Detik
shoot logo milkindo

kamera Shoot : Long shot -
Kamera: Sony A7Il

Scene: 3 Duration: 3 Detik

Pengambilan Gambar Kandang sapiarea

wisata

kamera Shoot : Long Shot

.Kamera: Son_y A7l

8 Detik
.Pengambilan Gambar Kandang sapiarea

Scene: 4 Duration :

pemerahan susu

kamera Shoot : Medium shot

Kamera: Sony A7Il

5 Detik
opening menampilkan area depan milkindo

Scene: 5 Duration :

kamera Shoot : Extreme Close up

Kamera: Sony A7Il

GAMBAR 4.6 Storyboard Scene 1-5
Sumbar : Olahan Penulis, 2018



Scene: 6 Duration: 8 Detik
Kegiatan edukasi pemerahan susu sapi

kamera Shoot : Medium Shot

Kamera: Sony A7l

Scene: 7 Duration: 6 Detik
Memberi susu sapi

kamera Shoot : medium shot

Kamera: Sony A7l

Scene: 8 Duration: 10 Detik
Membuat Telur Asin

kamera Shoot : Medium Shot

Kamera: Sony A7l

Scene: 9 Duration: 14 Detik
edukasi menanam bibit padi

kamera Shoot : Close up

Kamera: Sony A7ll

Scene:10 Duration: 6 Detik
Budidaya lkan Lele

kamera Shoot : close up

Kamera: Sony A7l

GAMBAR 4.6 Storyboard Scene 6-10
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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Scene:11 Duration : 7 Detik
pengambilan gambar area Selfie

kamera Shoot : extreme long shot

Kamera: Sony A7I|

Scene:12 Duration: 5 Detik
Menunggangi kuda poni

kamera Shoot : medium shot

Kamera: Sony A7I|

R
K ~
N
// \ L4

Scene:13 Duration : 7 Detik

bermain di area taman kelinci

kamera Shoot : medium shot

Kamera: Sony A7Il

Scene:14 Duration : 20 Detik
bermain di playground

kamera Shoot : extreme long shot

Kamera: Sony A7l

Scene:15 Duration : 5 Detik
bumper penutup logo dkv stikom dan stikom

kamera Shoot : -

logo Logo
stikom DKV stikom Kamera: Sony A7l

GAMBAR 4.8 Storyboard Scene 11-15
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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4.4.2 Pengambilan Gambar

Pengambilan gambar dilakukan di area Milkindo. Sebelum melakukan
proses pengambilan gambar, melakukan observasi dan konsultasi kepada pihak
Milkindo juga.

Hal ini dilakukan agar tidak salah ataupun mengambil gambar ulang yang
hingga memakan waktu proses pengambilan gambar.
4.4.3 Backsound

Penggunaan backsound digunakan dalam video promosi Milkindo agar
video yang di tampilkan lebih menarik. Backsound yang digunakan dalam milkindo
ini yaitu bergenre EDM (electronic dance music) yang berjudul finding me, musik
ini di dapat dari Youtube library yang bebas digunakan untuk apapun dan bebas dari
aturan hukum.
4.4.4 Tipografi

Tipografi untuk Video promosi Milkindo ini menggunakan font yang

bertipe sans serif dengan nama font “Comfortaa” yang menggunkan karakter bold.

Pemilian karakter font ini dikarenakan memiliki kesan simple dan mudah dibaca.

Comfortaa

A stylish, modern, and free true type font

Comfortaa Comfortaa
Comfortaa Comfortaa

Comfortaa Comfortoa

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0 ] 2 3 4 5 6 7 8 9

GAMBAR 4.9 Jenis font Comfortaa
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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4.4.5 Editing

Dalam proses editing menggunakan Software editing Adobe Premiere Pro
CC 2018 dan Adobe After Effect CC 2018. Format Video yang digunakan yaitu
1920x817 23.976 frame/detik.
45  Perancangan Media Pendukung

Media pendukung dibutuhkan dengan tujuan memberi informasi yang lebih
efektif kepada masyarakat dan oleh karena itu maka dibutuhkan media
pendukukung. Media yang digunakan adalah brosur, flyer, x-banner, spanduk, iklan
majalah,website serta merchandise.
45.1 Brosur

brosur dipilih karena memudahkan informasi yang jelas dan lengkap selain

itu biaya yang dikeluarkan relatif murah.

GAMBAR 4.10 Alternatif Desain Brosur
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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GAMBAR 4.11 Desain Brosur Terpilih
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

45.2 Flyer

Pemilihan media Flyer dalam perancangan ini dirasa sangat tepat, karena
dapat memudahkan infotmasi secara cetak. Selain itu biaya yang dikeluarkan
relatif murah dan dapat terinformasi secara langsung kepada masyarakat yang

melihat media tersebut

GAMBAR 4.12 Alternatif Desain Flyer
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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GAMBAR 4.13 Desain Brosur Terpilih
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

45.3 Spanduk
Pemilihan media Spanduk bisa dibilang sangat baik dikarenakan media ini
memiliki jangka waktu yang lama, terlihat jelas dan banyak masyarakat yang

melihat dan dari kejahuan bisa terlihat.
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GAMBAR 4.14 Desain Alternatif Spanduk
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

GAMBAR 4.15 Desain
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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45.4 X-banner
Pemilihan media X-Banner dalam perancangan ini dirasa sangat baik karena
dapat meemberikan informasi secara singkat dan jelas mengenai hal yang dimuat.

Selain itu biaya yang dikeluarkan cukup terjangkau.

GAMBAR 4.16 Alternatif Desain Xbanner
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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GAMBAR 4.17 Desain Xbanner Terpilih
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

455 Iklan Majalah
Pemilihan majalah Karena media majalah cukup unik bisa langsung ke
target audiance karena majalah ada beberapa yang khusus dan juga memberikan

informasi yang cukup banyak mengenai Milkindo
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AR 4.18 Alternatif Desain Iklan Majalah
bar : Olahan Penulis, 2018

GAMBAR 4.19 Desain Majalah Terpilih
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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456 Website
Website termasuk media yang memiliki jangkauan yang sangat luas sampai

seluruh dunia serta memiliki jangka waktu yang sangat lama dan bisa memberi

informasi yang sangat banyak.

GAMBAR 4.20 Alternatif Desain Website
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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GAMBAR 4.21 Desain Website Terpilih
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

Final VVideo Promosi

72
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Final desain yaitu sebuah tahap akhir dimana dalam proses perancangan
karya yang pada awalnya sebuah sketsa gambar dan di realisasikan. Pada tahap ini
pengaplikasian dilakukan dengan cara komputerisasi terlebih dahulu menggunakan
software yang diperlukan. Dalam tahap ini juga dibuat sesuai dengan konsep yang

telah ditentukan yaitu “Enthusiastic’.

4.6.1 Final Video Promosi Milkindo

GAMBAR 4.22 Tampilan Pembukaan Dalam Video Promosi Milkindo
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

GAMBAR 4.23 Proses edukasi dalam Video Promosi Milkindo
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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Pada bagian utama video milkindo menampilkan program edukasi yang

berada di milkindo selain edukasi kasi sapi perah terdapat edukasi lainnya seperti

menanam padi, budidaya lele, membuat telur asin.

I MENUNGGANGI KUDA PONI \

GAMBAR 4.24 Menunggangi kuda poni salah satu wahana Milkndo
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

Setelah bagian edukasi pada tahapan akhir memperlihatkan beberpaa
wahana wisata di Milkindo yaitu Playground , Menunggang kuda poni, kereta putar
dan masih banyak lagi.
4.7  Final Desain Media Pendukung
4.7.1 Final Desain Brosur

Pada media brosur menggunakan ukuran A4 yang dilipat menjadi 3. di
bagian luar terdapat informasi peta serta si sisinya terdapat program edukasi dan
wahana wisata. Dan di sisi dalam terdapat informasi mengenai Milkindo beberapa

gambar yang mendukung. Pada Media Brosur ini Menggunakan Font Comforta dan

Open Sans



EDUKASI :
‘E’ MEMERAH SAP| Peta Lokasi

MILKINDO
% MENANAM PADI

O MEMBUAT TELUR ASIN

<X BUDIDAYA [KAN LELE
WAHANA WISATA
PLAYGROUND
KUDA PONI

TAMAN KELINCI

SPOT SELFIE

PANAHAN

INTERGRATED DAILY FARM

Tegalsari, Kepanjen, Malang '\ P 1

8
EDUCATION TOUR

GAMBAR 4.25 Brosur sisi Luar
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

>

4 PLAYGROUND
— ;i

MENANAM BIBIT PADI
= Selain edukasl sapi perah milkindo
Juga memiliki program edukasi lain
yakni penanaman padi budidaya ikan
Milkindo memiliki program edukasi mem- lele dan belajar membuat telur asin
erah, memberi makan sapi dan me i
pedet (sapi balita)

Milkindo memiliki area bermain seperti
playground, taman kelinci, kereta putar

PROSES MEMERAH SAPI dan menunggang kuda poni selain itu

terdapat area taman yang bagus untuk
foto foto bersama teman ataupun

MEMBUAT TELUR ASIN keluarga.

MEMBERI MAKAN SAPI

SPOT SELFIE

GAMBAR 4.26 Brosur Sisi Dalam
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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4.7.2 Final Desain Flyer

Pada media Flyer menggunakan ukuran A5. Di sebelah kiri terdapat
beberapa gambar sedangkan di sisi kanan terdapaat program edukasi dan wahana
wisata dari Milkindo dan di sisi bawah terdapat kontak yang bisa di hubungi. Pada

Media Flyer ini Menggunakan Font Comfortaa dan Open Sans

F Mmoo
| BERKABAD

o e g

INTERGRATED DAILY FARM
&
EDUCATION TOUR

9 EDUKASI
i r

S MEMERAH SAPI
&7

-
AR %MENANAMPADl

s O MEMBUAT TELUR ASIN

L X BUDIDAYA IKAN LELE

o5 WAHANA WISATA

@m PLAYGROUND

% KUDA PONI
ﬁ TAMAN KELINCI
SPOT SELFIE

@ PANAHAN

Tegalsari, Kepanjen, Malang

Untuk Regristasi Kegiatan Edukasi:

(08998917156 @sap‘\m\'lkindomHkindo.co.id

GAMBAR 4.27 Flyer Final Desain
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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4.7.3 Final Desain Majalah

Pada media majalah berbentuk informatif tentang semua yang ada di
milkindo di bagian kanan serta di sebelah kiri terdapat foto salah satu bunga yang
berada di Milkindo. Pada Media Majalah ini Menggunakan Font Comfortaa dan

Open Sans
el IS

s
MMILKINDD
BERKA ABADI

i

MILKINDO

WISATA EDU

MILKINDC

Lak perusza-

fap dekat
tar 10 menit

a1
7 foed caurs

Firgga sable

unitk peeglnjung amum
o mulzi_am 11 hingea 5
sore.

Wisata Edukasi QIIENete]

GAMBAR 4.28 Final Desain Majalah
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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4.7.4 Spanduk
Di Media Spanduk ini di sebelah kiri terdapat beberapa gambar dan di sisi
kanan terdapat informasi edukasi dan wahana wisata di Milkindo. pada media

spanduk ini menggunakan font Comfortaa dan Open Sans.

AP |NTERGRATED DAILY FARM 5 EDUKASI
] J & g E MEMERAH SAP|
e EDUCATION TOUR ;:
—-— ﬁ MENANAM PADI
i O MEMBUAT TELUR ASIN

<X BUDIDAYA IKAN LELE

WAHANA WISATA

PLAYGROUND
KUDA PONI
TAMAN KELINCI

SPOT SELFIE

PANAHAN

Untuk R
(C)08098: <oiirl

AMBAR 4.29 Final Desain Spanduk
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

4.7.5 X-Banner
Di Media X-banner lebih informatif terdapat text infomasi mengenai milkindo dan
terdapat beberapa gambar di bagian atas, serta terdapat beberapa daftar wisata

edukasi dan wana wisata di Milkindo.



"™ (NTERGRATED DAILY FARM
miLmnon
Rl £DUCATION TOUR

Wisata Edukasi Milkindo menawarkan program
edukasi yong menarik don informatif serta
terdopat wisata bermain yang menarik
selepas program-program edukasi yang
diberikan,

EDUKASI WAHANA WISATA

G EMERAH SAPI PLAYGROUND
&

% MENANAM PADI KUDA PONI

O MEMBUAT TELUR ASIN TAMAN KELINCI

O< BUDIDAYA IKAN LELE SPOT SELFIE

PANAHAN

Untuk Regristasi Kegiatan Edukasi:

@0899891 7156 @sapimilkindo m\'lkindo.co.id

GAMBAR 4.30 Final Desain X-Banner
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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4.7.6 Website
Di media pendukung website dari Milkindo ini, terdapat 4 menu antara lain
Home, Gallery, Paket, About US dan informasi yang di berikan dalam media ini

cukup lengkap tentang Milkindo.

P -

'O one

k. INTERGRATED DAILY FARM
ABOUT US

&
P EDUCATION TOUR

‘.\ ¢ L (”,.9:'} 3 -,
S ' =y 4; ‘

% B
=

$ amo e

GAMBR 4.31 Halaman home Website
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

R INTERGRATED DAILY FARM
GALLERY' ABOUTUS

&
P’ EDUCATION TOUR

Kegiatan Edukasi Dari SD Al-Mustofa

Kegiatan dari adik adik SD AL-Mustofa berkunjung ke Milkindo.
mereka belajar edukasi sapi perah dan menanam padi .

Selengkapnya

mereka belajar edukasi sapi perah dan menanam padi ’;‘ 4

S— P =

GAMBAR 4.32 Halaman Galery Website
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

e ) ) &.ﬁ. o
Kegiatan dari adik adik SD AL-Mustofa berkunjung ke Milkindo. =' " -

Selengkapnya

Kegiatan Edukasi Dari SD Al-Mustofa ® "‘.‘ : ,‘

L] 5 [ * a @



Memberi

e

PAKET 4
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ABOUTUS

PAKET &

PADDCY FIELD . DAILY FARMER
Ry S0LO00 sk 1. 5.0 : Oitariak

Hegiatan

sata Edukasi

Memberi makan dan minum unosk 3 a & an v N Member makan dan mirum unik a

“Memerah susy sapi
~Membauat Telur Asin -Menanam bibic padi

“Membiuat Telur Asin

GAAR 436 Halaman Paket Edukasi Website
Sumbar : Olahan Penulis, 2018

GALLERY ABOUT US
EDUCATION TOUR

N,

j

WA
T
i

Milkindo berdiri sejak tahun 1984 yang pada
awalnya perusahaan perternakan. pada tahun
2014 pemerintah membuat program edukasi
masyarakat desa dan atas dasar itu kami
membatu program pemerintah dengan edukasi
sejak dini kepada anak yang sesuai dengan
bidang kami yakni edukasi sapi perah dan
beberapa program lainnya.

GAMBAR 4.33 Halaman About Us Website
Sumbar : Olahan Penulis, 2018
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4.7.7 Merchendise
Merchendise terdapat 2 media yakni gantungan kunci dan stiker. Desain

dari dua media ini cukup simple hanya menggunakan logo dan tagline dari

Milkindo sendiri

L @ NTERGRATED DAILY FARM e

£ ):
e’ =D UCATION TOUR

INTERGRATED DAILY FARM

&
EDUCATION TOUR

GAMBAR 4.34 Final Desain Gantungan Kunci Dan Stiker
Sumbar : Olahan Penulis, 2018



5.1

BAB V
PENUTUP
Kesimpulan

Kesimpulan yang bisa didapat dari perancangan video promosi Milikindo

sebagai upaya meningkatkan Brand Awareness yakni:

5.2

1. Perancangan video promosi dibuat dikarenakan menurunnya jumlah

kunjungan Milkindo di tahun 2017.

Dalam perancangan ini menggunakan metode penelitian kualitatif serta
menggunakan 4 teknik pengumpulan data yakni Observasi, Wawancara,
Dokumentasi dan studi literatur.

Konsep dari perancangan video promosi Milkindo adalah “Enthusiastic”
yang di dapat dari hasil reduksi data yang sudah dilakukan pada tahap key
communication message.

Dalam perancangan video promosi Milkindo terdapat 5 media pendukung

yaitu brosur, spanduk, x-banner, iklan majalah, website serta merchandise.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian, beberapa saran yang dapat diberikan adalah..
Pengelola objek wisata edukasi Milkindo hendaknya memanfaatkan secara
maksimal berbagai media , tidak hanya menggunakan sosial media
instagram saja. Masih banyak media lain yang bisa membuat masyarakat
lebih tau akan Milkindo.

Dengan adanya media promosi maka masyarakat lebih banyak yang

mengenal mengenai Wisata edukasi.
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Percancangan video promosi ini masih bisa dikembangkan lebih lagi di
berbagai media promosi lainnya.
. Terdapat penelitian lain untuk meneliti tentang Milkindo mengenai system

EGD karena Milkindo belum memiliki EGD.
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