BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar belakang
Seiring dengan perkembangan zaman persaingan dalam dunia usaha semakin nyata, permasalahan yang timbul dewasa ini mengakibatkan terpuruknya dunia usaha kedalam titik yang rawan sehingga berbagai cara dicoba untuk bisa bertahan dan tetap berproduksi. Akibat dari permasalahan yang timbul, salah satunya mengenai masalah promosi produk yang kadang dalam pelaksanaannya mengalami hambatan atau hasilnya tidak sesuai dengan yang diharapkan oleh perusahaan itu sendiri. seiring dengan perkembangan zaman yang semakin modern, banyak media yang tersedia untuk melakukan promosi. Diantaranya dengan menggunakan jasa koran, radio, televisi, website, bildboard, poster dan lain-lain yang dapat digunakan untuk mempromosikan produk.
Dalam melakukan promosi perusahaan yang satu dan yang lainnya berbeda, baik media yang digunakan maupun caranya. Semua itu tergantung pada kemampuan dan pertimbangan perusahaan yang bersangkutan. Di perusahaan kecap Segitiga pun sudah melakukan promosi, tetapi promosi yang dilakukan terbatas. 
Kecap segitiga ini mulai dirintis di Majalengka oleh keluarga Tjukeng (dibaca : TjunTeng) sejak awal ke-20. Sejalan dengan perkembangan zaman, industri kecap yang menggunakan mesin canggihpun bertaburan. Akibatnya hanya 4 pengusaha yang masih bertahan. Dengan bermunculnya kecap baru, para pengusaha kecap Majalengka beritikad untuk mempertahankan keaslian dan kemurnian kecap yang diwariskan keluarga Tjukeng. Perusahaan ini didirikan pada tahun 1958 oleh H. Lukman. Nama “SEGITIGA” sendiri diambil dari perintis perusahaan tersebut yaitu tiga saudara. Produksi kecap pertama kali yaitu kecap asin, kemudian sejak 1972 dimulailah perkembangan baru yaitu memproduksi kecap manis. Ternyata produk baru tersebut diminati konsumen. Pengemasannya pun mulai berkembang dari yang hanya diproduksi berisi 250cc, ditambah lagi dengan botol besar yang berisi 500cc. 
Setelah melihat data diatas penulis sebagai orang majalengka sendiri mempunyai keinginan untuk mempromosikan kecap Majalengka, khususnhya kecap segitiga.
1.2 Identifikasi Masalah
Berdasarkan hasil penyebaran kuisioner maka dapat ditarik suatu identifiksi masalah, bahwa :
· Dalam kenyataannya penjualan kecap cap Segitiga ini kurang laku dipasaran dibandingkan dengan kecap yang lain, hal ini dikarenakan harga kecap segitiga lebih mahal bila dibandingkan kecap lain
· Kurang diketahui keunggulan kecap segitiga.
· Dari segi promosi juga kecap ini kurang melakukan  media promosi untuk meningkatkan minat konsumen membeli produk ini.
· Pemasaran hanya di beberapa kota
· Sarana dan prasarana yang kurang memadai
1.3 Fokus Permasalahan
Dari identifikasi masalah diatas hal yang perlu dilakukan adalah Bagaimana strategi promosi yang dilakukan dengan tujuan menarik minat konsumen untuk membeli produk ini, dan  meningkatkan volume penjualan.
1.4 Tujuan Perancangan
Menginformasikan lebih jauh tentang keunggulan dan kualitas kecap segitiga.
1.5 Kata Kunci
1.5.1 Kecap 
Kecap adalah bumbu dapur atau penyedap makanan yang berupa cairan berwarna hitam yang rasanya masis atau asin. Bahan dasar pembuatan kecap umumnya kedelai atau kedelai hitam, namun adapula kecap yang terbuat dari bahan dasar air kelapa yang rasanya asin. Kecap manis biasanya kental sedangkan kecap asin lebih cair dengan komposisi garam yang lebih banyak bahkan ikan air laut. Selain brbahan dasar kedelai dan air kelapa, kecap juga dapat dibuat dari ampas pembuatan tahu. (http://www.wikipedia.org).
1.5.2 Promosi
Promosi adalah komunikasi yang ditujukan untuk memberitahukan, membujuk atau meningkatkan pasar target suatu organisasi suatu perusahaan atau produk perusahaan. (Kusnadi, 2002 : 264).
Menurut kamus besar bahasa Indonesia (hal 702), promosi adalah “Kegiatan komunikasi untuk meningkatkan volume penjualan dengan pameran, periklanan, demonstrasi, dan usaha-usaha lain yang bersifat persuasive”.
Definisi promosi menurut Philip Kotler adalah bagian dari komunikasi yang terdiri dari pesan-pesan perusahaan yang didesain untuk menstimulasi terjadinya kesadaran (awareness, ketertarikan (interest) dan berakhir dengan tindakan pembelian (purchase) yang dilakukan oleh pelanggan terhadap produk / jasa perusahaan.
Definisi lain tentang promosi dikemukakan oleh Rhenald Kasali dalam bukunya berjudul manajemen periklanan, konsep dan aplikasinya di Indonesia, yang mengatakan bahwa promosi adalah suatu bauran komunikasi antara periklanan, penjualan personal dan publisitas. Definisi senada di ungkapkan William J Stanton dalam buku prinsip pemasaran yang menyebutkan bahwa promosi merupakan formula terpadu dari lima aspek yang dikenal sebagai promotional mix yakni : periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas. Kelima aspek tersebut menjadi sebuah formula promosi yang menjadi subordinat dari marketing mix yang mencakup 4P yakni Product (produk), Price (harga), Promotion (promosi), dan place (tempat).




















BAB II
TINJAUAN PERUSAHAAN KECAP SEGITIGA MAJALENGKA

2.1 Sejarah Perusahaan
Kecap mulai dirintis di Majalengka oleh keluarga Tjukeng (dibaca: Tjun Teng) sejak awal abad ke-20. kecap Majalengka pada saat itu diserbu konsumen bangsa Belanda dan Jepang, lama kelamaan para pekerja membuka perusahaan kecap dengan mengikuti ramuan seperti yang dilakukan keluarga Tjukeng. Perusahaan kecap dari waktu ke waktu terus bertambah banyak, sejalan dengan perkembangan zaman, industri kecap yang menggunakan mesin canggih pun bertaburan. Akibat dari sekian banyak pengusaha, hanya ada 4 pengusaha lagi yang masih bertahan yaitu di perempatan Tonjong, Kabupaten Majalengka.
Terhimpitnya para pengusaha kecap Majalengka karena tersaingi kecap-kecap luar tidak membuat para pengusaha kecap tradisional Majalengka pesimis. Kiat mereka harus mempertahankan keaslian dan kemurnian kecap seperti yang diwariskan keluarga Tjukeng. Pertimbangannya, meski banyak kecap merk lain di pasaran dengan persaingan banting harga, konsumen pasti akan tetap memilih mana yang asli mana yang tidak. Dengan melalui prinsip,yaitu  "Prinsip kami, dari keempat pengusaha yang masih bertahan hidup, jangan sampai ada persaingan yang tidak sehat," kata H. Lukman yang rumah tempat usahanya tak jauh dari rumah H. Maman. Berkat kekompakan di antara keempat pengusaha kecap tradisional itu, hasilnya terlihat. Kecap Majalengka tetap masih bertahan dan masih disukai konsumennya. Bahkan, yang namanya konsumen bukan hanya para bakul atau pedagang pasar tradisional, masyarakat dari berbagai tempat lain, tak sedikit yang datang ke Majalengka, hanya untuk membeli kecap botolan. Mempertahankan prinsip kemurnian kecap Majalengka di tengah persaingan global yang membuat para pengusaha kesulitan meningkatkan produksi usahanya. Pertimbangannya bila omzet produksi ditingkatkan, khawatir kurang laku di pasaran karena konsumen kebanyakan ibu-ibu rumah tangga.  Dari 17 perusahaan kecap yang bertahan sampai saat ini, , hanya lima perusahaan saja yang terhitung besar diantaranya Pabrik Kecap H Lukman, perusahaan ini memproduksi merek kecap Segitiga , Samara, T64, dan Kuda Terbang. 
Asal mulanya Perusahaan Kecap Segitiga itu mulai dirintis alias dibentuk sejak tahun 1958 oleh H. Lukman, dengan menggunakan suatu peralatan yang masih sederhana sekali  atau bisa dikatakan tradisional, juga masih bersifat industri rumah. Pada waktu  itu sarana dan peralatan yang digunakan oleh H. Lukman ini hanyalah sebuah dapur pemasakan atau tempat penggodokan dan cara penjualannya pun masih  menggunakan tenaga salesman dengan cara berjalan kaki dan memakai sepeda yang ditawarkan dari rumah ke rumah, dari toko ke toko atau pedagang bakso yang terletak disekitar lokasi perusahaan dan produk yang dijual hanya kecap rasa asin saja yang dikemas dalam botol kecil yang berisi 250cc. Bentuk perusahaan kecap ini adalah milik perorangan artinya tidak ada “direkturnya”, adapun kecap dari hasil perusahan ini diberi gambar atau lambang cap “SEGITIGA”, karena pada waktu mendirikan perusahaan, terdapat kesepakatan atau semacam perjanjian diantara tiga orang saudara yaitu H. Lukman sebagai orang yang menyediakan modal, Endek sebagai orang yang memproduksi serta Aman sebagai orang yang memasarkan kecap dari hasil kerja sama mereka. Berkat semangat dan juga  ketekunan serta keuletan ketiga orang itu dalam menjalankan usahanya maka sedikit demi sedikit perusahaan yang dirintis alias dibentuk oleh H. Lukman ini mengalami kemajuan dari tahun ke tahunnya. Sehingga sejak 1972 dimulailah perkembangan baru bagi perusahaan, yaitu dalam sistem berproduksi yang mana pada waktu itu dapat dikatakan sesuatu hal yang baru.
Adapun perkembangan yang baru itu adalah adanya tambahan tempat pemasakan kecap yang terbuat dari periuk besi yang besar sebanyak dua buah dan mulai mengembangkan hasil produksinya. Yaitu dengan memproduksi kecap sari manis dan ternyata produk baru itu dapat memenuhi selera konsumen dan pengemasannya dalam dua bentuk yaitu bentuk yang berisi 250 cc dan botol besar yang berisi 500cc.
Bisa dikatakan perusahaan kecap ini dari tahun ke tahun mengalami kemajuan atau peningkatan yang relatif pesat, maka perusahaan perlu mengadakan ekspansi (perluasan), yaitu dengan memperluas daerah pemasarannya dan melengkapi sarana transportasinya, hal ini guna menunjang meningkatkan kelancaran pelayanan kepada para konsumen, karena penjualan semakin meningkat, jauh melebihi kapasitas produksi, maka pada tahun 1980 diadakan penambahan tempat pemasakan sebanyak dua buah dan sarana angkutan pun ditambah dengan satu buah kendaraan lagi. Sejak didirikannya perwakilan-perwakilan penjualan (agen) yaitu sejak tahun 1978, mulailah perusahaan merintis satu sistem administrasi pembukuan yang tetap dan teratur walaupun belum sepenuhnya sempurna dan juga sarana angkutan perusahaan telah dimiliki sendiri.
2.1.1 Profil Perusahaan
Nama	Perusahaan		: Kecap Segitiga
Pengusaha			: H. Lukman
Alamat			: JL. Raya Tonjong No.34
				  Majalengka
Tlp / Fax			: +62233283111
E-Mail				: k_segitiga@yahoo.com
Status Perusahaan		: Milik Pribadi
Tahun Berdiri		: 1958
No. Lisensi			: 209.33/115./004/1964
No. Surat Izin Usaha	: 520.u/perek/I-ITU/sk/1978

Jumlah Tenaga Kerja	: 20 Orang, 
				  5 karyawan tetap dan 15   
Kualitas Kecap		: Kental
Harga				: Rp. 4000 botol kecil
				  Rp. 8000 botol besar

2.2 Saluran Pemasaran
Saluran pemasaran menurut Kusnadi (2002, 244) mengatakan bahwa saluran pemasaran yaitu digunakan untuk menyalurkan produk dari produsen ke konsumen, macam-macam saluran pemasaran yang banyak dikenal didunia bisnis yaitu:
1. Saluran pemasaran dari kumsumen ke produsen saluran ini sering disebut saluran langsung dan saluran ini tidak termasuk perantara jadi para produsen menjual secara langsung produknya kepada konsumen
2. Saluran pemasaran dari produsen ke pedagan eceran (retailer) ke konsumen. pedagang eceran (retailer) adalah pedagang perantara yang membeli produk dari produsen atau dari pedagang perantara lainnya dan menjual produk tersebut kepada konsumen secara eceran (tidak partai)
3. Dari produsen ke pedagang besar ke pedagang eceran ke komsumen. Saluran tidak langsung ini disebut saluran tradisional karena sebagian besar barang konsumen (terutama barang untuk kesenangan hidup) dikirimkan melalui pedagang besar ke pedagang eceran.
4. Dari produsen ke agen ke pedangan besar ke pedagang eceran ke kumsumen. Saluran pemasaran yang digunakan oleh kecap segitiga adalah saluran pemasaran dari produsen ke pedagang eceran (retailer) ke konsumen, karena pedagang eceran membeli produk dari produsen dan menjual produk tersebut kepada konsumen secara eceran (tidak partai).
Saluran yang digunakan perusahaan kecap segitiga adalah saluran pemasaran dari produsen ke pedagang eceran (retailer) ke konsumen, karena pedagang eceran membeli produk dari produsen dan menjual produk tersebut kepada konsumen secara eceran (tidak partai). Kecap Segitiga biasanya langsung dikirim ke pasar atau toko-toko dalam waktu satu minggu sekali, tiap toko rata-rata mengambil 2 krat dengan cara langsung dibayar tunai. Dari toko-toko atau pedagang eceran kecap segitiga dijual kepada konsumen yang oleh konsumen kecap ini banyak digunakan untuk memasak. Tetapi dalam kenyataannya penjualan kecap segitiga ini kurang laku dipasaran dibandingkan dengan kecap yang lain, hal ini dikarenakan terjadi tingkat persaingan yang ketat diantaranya dari segi promosi dan harga. Harga kecap Segitiga lebih mahal bila dibandingkan kecap lain. kecap Segitiga ini kurang laku karena selain harganya yang mahal, kecap Segitiga ini juga kurang promosi yang menyampaikan tentang keunggulan kecap Segitiga ini, jadi kecap segitiga itu sendiri sekarang ini lebih banyak digunakan hanya untuk memasak oleh ibu-ibu rumah tangga. Sedangkan kecap merk lain lebih banyak digunakan oleh pedagang-pedagang makanan yang diantaranya oleh pedagang bakso.
2.2.1 Segmentasi
· Demografis
Usia 			: 24 tahun keatas
Jenis Kelamin	: Laki-laki dan perempuan
Status 		: Menikah
Pekerjaan		: Ibu rumah tangga dan
			  Pedangan
Kelas Sosial		: Menengah dan bawah
· Geografis 
Provinsi		: Jawa Barat
Ibu kota		: Bandung
Daerah		: Sejuk
· Psikologi 
Dorongan atas kebutuhan memasak
Masyarakat yang ingin menikmati rasa kecap segitiga
Kepribadian 		: Terbuka
Sikap			: Positif
Gaya hidup		: Sederhana
2.2.2 Kompetitor
	Kompetitior dari kecap Segitiga diantaranya adalah kecap yang berasal dari Majalengka itu sendiri adalah kecap raos, suntama dan kecap sate. Bila dibandingkan dengan harga kecap yang lain harga kecap Segitiga ini lebih mahal, harga kecap Segitiga ukuran besar harganya Rp. 8000 dan untuk ukuran yang kecil harganya Rp. 4000 sedangkan harga kecap yang lain yang ukurannya besar ada yang hanya Rp. 7000 ( < Rp. 8000 ).
	Kecap Sate
	· Musiman
· Biasanya lebih banyak digunakan orang pada hari raya idul adha

	Kecap Raos
	· Harga lebih murah
· Lebih banyak digunakan oleh pedagang bakso

	Kecap tanpa merk
	· Harga jauh lebih murah
· Lebih encer
· Lebih banyak digunakan oleh pedagang-pedagang yang menjual jajanan anak-anak seperti cilok dan lain-lain.



2.3 Objek Permasalahan
Dilihat dari tinjauan permasalahannya maka dapat ditarik kesimpulan beberapa pokok-pokok masalah yang menjadi objek permasalahan pada Kecap Segitiga  diantaranya:
· Perlu dibuat media-media yang akan mendukung program promosi kecap segitiga
· Bentuk informasi yang selama ini dilakukan oleh perusahaan belum efektif.
2.4 Analisa SWOT
	Strengths (kekuatan)

	· Perusahaan kecap pertama di Majalengka.
· Kecap segitiga sudah menjadi ciri khas kecap Malalengka.
· Kecap segitiga diolah tanpa bahan pengawet dan tanpa bahan pewarna.
· Menembus pasar dengan mempertahankan kekentalan kecapnya untuk bersaing dengan kecap lain.


	Weakness (kelemahan)

	· Cara pembuatanya masih menggunakan cara tradisional
· Saluran pemasaran belum menembus pasar nasional.


	Opportunities (peluang)

	· Banyaknya bahan baku yang tersedia dari petani sekitar.
· Banyaknya tenaga kerja yang tersedia.
· Banyaknya media yang tersedia untuk melakukan promosi.


	Threaths (ancaman)
	· Banyaknya kecap baru yang harganya lebih murah.
· banyaknya promosi kecap-kecap baru




Dari hasil analisa di atas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa kecap segitiga :
1. Kurangnya promosi
2. Kuranya informasi tentang keunggulan kecap segitiga.












BAB III
STRATEGI PERANCANGAN DAN KONSEP VISUAL
PERANCANGAN MEDIA PROMOSI KECAP SEGITIGA MAJALENGKA

3.1 Strategi Komunikasi
Srtategi yang dipakai menganalisa permasalahan yang di hadapi ini yaitu dengan menggunakan marketing mix, yang sering di sebut juga dengan 4P (Product, Place, Price, Promotion), untuk lebih jelasnya akan dipaparkan di bawah ini:
1. Product
· menyediakan kupon berhadiah dan sample
· mendesain kemasan supaya lebih menarik
· pada kemasan dicantumkan kualitas dan 
· sebagian kecap pada tutup botolnya ditandai hadiah  langsung
· pada kemasan dicantumkan hadiah-hadiah yang akan didapatkan
2. Place
· Otlet kecap segitiga
· Toko-toko, pasar
3. Price
· beli 1 krat gratis 1
· pemberian hadiah kepada konsumen yang melakukan pembelian dalam jumlah besar
· diskon 20% untuk pembelian lebih dari 2 krat
· pemberian potongan harga kepada konsumen yang berlangganan

4. promotion
· mensponsori event atau acara lomba memasak
· mensponsori toko-toko makanan atau restoran
· board
· flyer
· iklan majalah
1.1.1 Tujuan Komunikasi
Tujuan komunikasi sangatlah penting agar media yang disampaikan tepat sasaran, tujuan komuniksinya adalah:
1. Memberikan kemudahan kepada konsumen untuk mendapatkan informasi tentang kualitas dan keunggulan kecap segitiga
2. Peningkatan dan perbaikan bentuk strategi promosi guna meningkatkan volume penjualan
3.1.2 Tema Dasar Komunikasi
Memberikan informasi kepada target sasaran tentang keunggulan dan kualitas dari kecap segitiga yang nantinya akan meningkatkan volume penjualan.
3.2 Positioning
Menurut kamus istilah Periklanan Indonesia positioning adalah “upaya untuk menempatkan produk tersebut dibenak konsumen sebagai produk yang dapat memenuhi kepuasan konsumen, masalah ini harus dijadikan konsep dasar perumusan strategi komunikasi”.
Kecap mulai dirintis oleh keluarga Tjukeng (dibaca: Tjun Teng) sejak awal abad ke-20. Asal mulanya Perusahaan Kecap SEGITIGA itu sendiri mulai dirintis alias dibentuk sejak tahun 1958 oleh H. Lukman, Kiat perusahaan segitiga ini mempertahankan keaslian dan kemurnian kecap seperti yang diwariskan keluarga Tjukeng. kecap segitiga diproses dari bahan alami, kental tampa bahan pengental, hitam pekat tanpa bahan pewarna dan dominan rasa kedelainya.

3.2.1 Pendekatan Positioning
· Deskriptif
Menjelaskan keunggulan dan kualitas kecap segitiga kepada target market atau konsumen.
· Rasional
Perancangan konsep promo dibuat nyata untuk menanamkan image baru, terhadap masyarakat jawa barat mengenai kecap segitiga yang merupakan produk lokal yang mempunyai kualitas dan keunggulan yang tinggi.
3.2.2 Keyword
· Kental 
· Lebih terasa kedelainya
3.2.3 Tag Line
Tag line dari kecap segitiga ini didapat dari pengembangan analisa permasalahan untuk mempertegas keunggulan kecap segitiga tersebut. Tag line tersebut diambil dari keyword “ kecap segitiga kebih terasa kedelainya”.
3.3 Materi Pesan
Informsai tentang kecap segitiga
3.3.1 Struktur Pesan
Struktur pesan yaitu dari khusus ke umum
3.3.2 Pendekatan Bahasa
Pendekatan bahasa yang dipakai dalam perancangan media promosi kecap Segitiga adalah  yang bersifat formal.

3.4 Strategi creatif
Promosi yang dilakukan adalah promosi untuk mendukung pelaksanaan program dan pencapaian tujuan pemasaran kecap Segitiga melalui upaya yang efisien dengan memberitahukan keungulan kecap segitiga kepada masyarakat.

3.4.1 Pendekatan Kreatif
Kondisi pskologi masyarakat Jawa Barat yang kurang mengetahui terhadap produk lokal, Padahal dari segi kualitas yang dimiliki produk tidak kalah dengan produk Nasional.
Dari penguraian di atas, maka pendekatan kreatifnya, antara lain dengan gimmick. Berdasarkan pada perilaku  masyarakat yang senang mengoleksi pernak-pernik dan aksesori, maka gimik dapat menjadi salah satu media kreatif untuk menyampaikan pesan.
3.4.2 Rasional Visual
Dalam pemilihan bentuk visual untuk menyampaikan pesan, media karakter dari sasaran menjadi acuan dari bentuk visual yang akan ditampilkan.
3.5 Strategi Media
Setelah merancang strategi komunikasi dan strategi kreatif, maka yang perlu dipertimbangkan adalah media yang tepat yang berhubungan dekat dengan target sasaran. Ibu-ibu rumah tangga pada umumnya senang memasak, segala masakan yang memakai kecap pada umumnya ibu-ibu selalu memakai kecap yang berkualitas bagus supaya masakan tersebut menjadi nikmat dan lezat.
3.5.1 Pemilihan Media
· Billboard
Sebagai media utama yang yang berhadapan langsung dengan target sasaran ditempatkan di pasar-pasar, perempatan atau simpang jalan.
· Iklan Majalah
Sebagai media utama yang berhadapan langsung dengan target sasaran dalam promosi kecap ini.
3.5.2 Media Pendukung
· Penempatan botol
Sebagai media pendukung supaya kecap segitiga disimpan dengan rapih
· Poster
Sebagai media pendukung yang berhadapan langsung dengan target sasaran dalam promosi kecap ini.
· Spanduk
Media pendukung yang ditempatkan di atas toko penjual kecap segitiga.
· Flyer
Sebagai media pendukung yang disebarkan kepada ibu-ibu atau orang yang suka memasak.
· Flag Chain
Sebagai media pendukung yang ditempatkan diatas toko atau pada saat event.
· Merchandise
Media ini digunakan karena dapat menjadi media pengingat serta biayanya pun terbilang cukup rendah. Merchandise ini diaplikasikan melalui media-media yang berhubungan dengan target sasaran dan rumah makan seperti, tempat tisu, mug.
3.5.3 Konsep Visual
Format Desain 
Format desain yang digunakan dalam perancangan promosi kecap Segitiga ini adalah diambil dari keyword “lebih terasa kedelenya”. kecap Segitiga yang dibuat dengan ilustrasi kecap yang dituangkan di atas kacang kedele menandakan kecap tersebut lebih dominan kedelainya. Kemudian visual kecap yang keluar dari botol sehingga menjadi sebuah font kecap segitiga.

Lay Out
Dalam perancangan promosi kecap Segitiga, unsur - unsur grafis yang dipakai (garis yang dibuat melengkung). Elemen estetis yang merupakan penyederhanaan dari botol kecap yang dibaringkan dalam promosi ini diramu menjadi satu kesatuan yang disusun dan ditempatkan pada tiap tampilan secara utuh dan terpadu sehingga memberikan kesan yang menarik serta membentuk satu kesatuan.
Tipografi 
Tipografi yang digunakan adalah rage italic karena dilihat dari setiap jenis huruf ini mencerminkan karakter kecap.
Contoh tipografi Rage Italic:
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk Ll Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890
,./?><:;”’!@#$%^&*()_+{}
Digunakan dalam kalimat
 (
Lebih terasa kedelainya
)

Arial Black digunakan dalam kalimat
 (
Dapatka 1 buah mug 
cantik
 setiap pembelian 3 buah kecap segitiga berukuran besar
)

Warna 
Warna merupakan unsur visual yang dapat mempengaruhi orang yang melihatnya karena warna memberikan suatu kesan tersendiri, maka dalam hal ini peranan warna juga sangat menentukan. Warna yang digunakan warna yang mencolok karena dapat menarik audiens untuk melihatnya. Warna yang digunakan adalah warna seperti kuning, merah, dan hitam. Warna-warna yang diambil mewakili dari kemasan kecap segitiga dan juga tidak lepas sifat dan karakter dari visual yang akan ditunjukkan.
· Kuning 
Memberikan kesan cahaya atau penerangan. Warna kuning dalam promosi ini dominant karena warna kuning warna yang mencolok yang dapat menarik perhatian audiens dan juga mewakili warna kemasan kecap segitiga.
· Putih
Memberikan kesan bersih
· Merah
Warna merah merupakan warna dari logo atau warna yang mewakili warna logo.
· Hitam 
Warna di ambil dari warna kecap sendiri

3.5.4 Pertimbangan Dasar Penyebaran Media
1. Secara geografis atau wilayah
Wilayah penyebaran media ini di daerah jawa barat.
2. Lokasi penyebaran media
Di pasar, toko-toko dan rumah makan. Melihat pertimbangan-pertimbangan diatas maka penyebaran medianya dibagi sebagai berikut:
· Tahapan pertama yaitu bulan September – Oktober 2009, media yang digunakan mencapai 50% dari keseluruhan media.
· Tahapan kedua yaitu bulan November – Desember 2009, media yang digunakan mencapai 25% dari keseluruhan media.
· Tahapan Ketiga yaitu bulan Januari – Februari 2010, media yang digunakan mencapai 25% dari keseluruhan media.
3.6 Strategi Promosi
	Bulan/Tahun
	Media
	Venue
	Objektif

	September-Oktober 2009
	
	Kota besar di jawa barat
	Menginformasikan, memberitahukan kualitas kecap segitiga.

	November-Desember 2009
	
	Kota besar di jawa barat
	Membujuk target audien supaya memakai produk tersebut




	Januari-februari 2010
	
	Kota besar di jawa barat
	Membujuk target audien supaya memakai produk tersebut



3.7 Strategi Distribusi
Fungsi dari strategi distribusi adalah untuk memberi kesempatan kepada target sasaran untuk memperoleh informasi tentang kecap Segitiga. Supaya  pesan bisa tersampaikan kepada sasaran yang tepat perlu adanya strategi dalam mendistribusikan media promosi yang dibuat. Maka perlu adanya langkah-langkah dengan cara menjalin kerjasama dengan beberapa pihak yang erat hubungannya dengan bidang ini. Ini dilakukan untuk untuk membuka jalur kemudahan dalam pendistribusian media promosi yang dibuat.
3.7.1 Pertimbangan Distribusi
Distribusi adalah bagaimana produk tersebut menjangkau masyarakat. Distribusi yang menjadi pertimbangan dasar adalah bagaimana informasi yang diberikan mampu dan sampai kepada sasaran sebanyak-banyaknya, seperti adanya kerja sama dengan pihak lain.
3.7.2 Jalur Distribusi
Dalam hal ini agar produk dapat dibeli oleh konsumen yaitu dengan melakukan jalinan kerja sama dengan  toko-toko makanan, restaurant.

















BAB IV
TEKNIS PRODUKSI MEDIA
PERANCANGAN MEDIA PROMOSI KECAP SEGITIGA

4.1 Media Utama
4.1.1 Billboard 
Billboard merupakan media utama untuk promosi kecap segitiga ini. Billboard ini dibuat agar target sasaran dapat terpengaruh dengan gambar yang belum pernah ada sebelumnya di perempatan atau di simpang jalan.Selain dapat dilihat oleh target sasaran utama billboard juga diharapkan dapat mempengaruhi target sasaran berikutnya. Karena billboard ini menjelaskan tentang keunggulan atau kualitas kecap segitiga dengan tag line “ Kecap Segitiga Lebih Terasa Kedelainya”
Material yang digunakan adalah frontlit, dengan teknik cetak sparasi berukuran 600 cm x 400 cm.
[image: E:\print TA\BUAT BAB4\bilboard 2.jpg]
Gambar IV.1
Media Utama (billboard) 1

[image: D:\bwt laporan\bilboard 3.JPG]
Gambar IV.2
Media Utama (billboard) 2
4.1.2 Iklan Majalah
Promosi kecap ini juga perlu dikomunikasikan kepada target lain. Maka dari itu, iklan merupakan media komunikasi yang efektif yang diharapkan dapat mempengaruhi target yang membacanya. iklan ini dipasang di majalah resep masakan yaitu Majalah sedap sesuai dengn target dari promosi ini. Material yang digunakan untuk iklan majalah ini adalah art paper dengan teknik cetak offset, dengan ukuran 27,4 cm x 20,2 cm.
[image: E:\print TA\BUAT BAB4\majalah 2.jpg]
Gambar IV.3
Media Utama (Iklan majalah)1
[image: D:\bwt laporan\majalah 1.JPG]
Gambar IV.4
Media Utama (iklan majalah)2

4.2 Media Pendukung
4.2.1 Display
Penempatan botol ini merupakan salah satu media pendukung dalam promosi ini, karena dengan adanya penempatan botol, kecap tersebut dapat tersimpan dengan rapih. Material yang digunakan dalam pembuatan tempat botol ini dengan menggunakan material plat besi tipis atau seng, dengan ukuran 50 cm X 50 X 110 cm dan tinggi kaki 20 cm.
[image: E:\print TA\BUAT BAB4\diskplay.jpg]
Gambar IV.5
Penempatan botol


4.2.2 Spanduk 
Media spanduk dapat ditempatkan di atas toko. Sehingga sebelum pembeli masuk mereka dapat melihat spanduk tersebut. Material yang digunakan adalah kain arrow atau kain Spanduk dengan teknik sablon menggunakan ukuran 600 cm x 90 cm.
[image: E:\print TA\BUAT BAB4\spanduk1.jpg]
Gambar IV.6
Spanduk1
[image: D:\bwt laporan\spanduk.JPG]
Gambar IV.7
Spanduk2
4.2.3 Flyer 
Flyer merupakan selebaran yang dapat dibagikan kepada siapa saja. Flyer disini dimaksudkan agar promosi ini dapat berlangsung tidak hanya di lingkungan target sasaran utama saja tetapi dapat juga mempengaruhi kepada target selanjutnya di luar target sasaran utama. Material yang gunakan dalam pembuatan flyer ini dengan menggunakan material art paper dengan teknik cetak sparasi, dengan ukuran 15 cm x 21 cm.

[image: D:\bwt laporan\plyer1.jpg]
Gambar IV.8
Flyer1

[image: D:\bwt laporan\plyer2.jpg]

Gambar IV.9
Flyer2

4.2.4 Poster 
Poster merupakan media utama untuk promosi kecap segitiga ini. poster ini dibuat agar target sasaran dapat terpengaruh dengan gambar yang belum pernah ada sebelumnya di toko-toko atau pasar tersebut dan juga poster ditempatkan di gerobak bakso. Selain dapat dilihat oleh target sasaran utama poster juga diharapkan dapat mempengaruhi target sasaran berikutnya. Karena poster ini menjelaskan tentang keunggulan atau kualitas kecap segitiga dengan tag line “ Kecap Segitiga Kecap yang Kental”. Material yang digunakan yaitu art paper ukuran 29 cm x 42 cm (A2) dengan teknis produksi cetak sparasi.

[image: E:\print TA\BUAT BAB4\poster2.jpg]
Gambar IV.10
Poster1
[image: D:\bwt laporan\poster1.JPG]
Gambar IV.11
Poster2
4.2.5 Flag Chain
Flag chain dapat ditempatkan diatas toko. Selain itu juga dapat ditempatkan sewaktu event berlangsung. Sehingga mereka mengetahui event apa yang sedang berlangsung. Material yang gunakan dalam pembuatan flag chain ini dengan menggunakan material frontlit dengan teknik cetak sparasi, dengan ukuran 25 cm x 25 cm.
[image: D:\bwt laporan\flag chain1.jpg]
Gambar IV.12
Flag Chain1

[image: D:\bwt laporan\flag chain2.jpg]

Gambar IV.13
Flag Chain2

4.2.6 Merchandise
1. Tempat Tisu
Media ini di tempatkan di rumah makan
Material yang digunakan polyposter stiker dengan teknik digital print. Ukuran 9.5 cm X 9.5 cm.

[image: E:\print TA\BUAT BAB4\aplikasi tempat tisu2.jpg]
Gambar IV.13
Tempat Tisu
13
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