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Abstrak: Penulisan tugas akhir ini bertujuan untuk merubah brand awareness
masyarakat terhadap Kolega Barbershop di kota Tangerang Selatan dikarenakan di
Tangerang Selatan termasuk kota yang citra produknya masih belum signifikan.
Adapun latar belakang penulis ini penjualan produk di kota Tangerang Selatan hanya
mencapai 50% dari target pasar. karena positioning yang dilakukan Kolega
Barbershop terhadap produknya masih belum akurat sehingga masyarakat belum
mengenal baik tentang produk Kolega Barbershop itu sendiri. Menurut survei
lapangan masyarakat masih beranggapan bahwa Barbershop merupakan tempat
potong rambut pria bahkan tidak banyak yang tahu bahwa Kolega Barbershop
menyediakan tidak hanya jasa layanan potong rambut saja. Sehingga positioning
yang dilakukan harus tepat dan lebih dari positioning pesaingnya, supaya Kolega
Barbershop ini dapat merubah brand awareness masyarakat terhadap produknya.
Kata kunci: Kolega Barbershop, brand awareness, Positioning, Promosi.

Abstract: Writing this final project aims to change the brand awareness of the
community towards Kolega Barbershop in South Tangerang city because product
image in South Tangerang is still not significant. As for the background of this author,
product sales in Indonesia South Tangerang city only reached 50% of the target
market. because of the positioning that the Kolega Barbershop do to their products
is still not accurate.The public not well acquainted with the products of Kolega
Barbershop itself. According to the field survey People still think that Barbershop is a
place for men's haircuts not even many know that Kolega Barbershop provides not
only services to cut hair. So the positioning that is done must be precise and more
than positioning competitors, so that these Kolega Barbershop can change the
public's brand awareness of its products.
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PENDAHULUAN

Stigma masyarakat Indonesia akan menariknya seseorang ditentukan
oleh penampilan, sehingga membuat pria di Indonesia terdorong untuk
memiliki penampilan yang menarik. Karena itu, menurut data mayoritas pria
remaja hingga dewasa lah yang telah menjadi pelanggan barbershop di
Indonesia. Kolega Barbershop merupakan barbershop yang berada di Ciputat,
Tangerang Selatan. Kolega Barbershop dengan lokasinya yang strategis
berada di lingkungan apartmen dapat memudahkan pelanggan untuk
mendatangi barbershop tersebut karena lokasi nya yang mudah ditemukan
dan memiliki nuansa barbershop yang nyaman. Berdiri pada awal tahun 2020,
Kolega Barbershop mendukung para pekerja yang menjalani pekerjaannya
dari rumah atau Work From Home (WFH) karena kesulitan untuk keluar dan
mencari tempat potong rambut yang sesuai. Menurut Rico ( Owner) Kolega
Barbershop masih dalam tahap Creating Awareness untuk meningkatkan
jumlah konsumen. Menurut Rico, penjualan Kolega Barbershop belum
mendekati target, meskipun hampir setiap bulannya mengalami kenaikan
penjualan, namun hanya 60 persen dari target penjualan, hal ini membuat
Rico berpikir bahwa awareness masyarakat terhadap Kolega Barbershop perlu
ditingkatkan . Dari berbagai fenomena di atas, penulis berencana menjadikan
promosi Kolega Barbershop sebagai tema untuk menyelesaikan tugas akhir.
Sebelumnya, Kolega Barbershop sudah melakukan promosi berupa event
“Bayar Suka-Suka” pada awal pembukaan Kolega Barbershop, namun belum
dirasa efektif karena jumlah konsumen belum menyampai target. Hal ini
terjadi dikarenakan promosi yang dilakukan hanya berupa flyer serta

penyebarannya hanya melalui media whatsapp sehingga informasi yang
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disampaikan tidak menyebar secara tepat kepada target, dan hanya orang
dekat serta rekan dari owner Kolega Barbershop saja yang tahu mengenai
promosi yang ada di Kolega Barbershop. Penulis berasumsi untuk melakukan
promosi Kolega Barbershop dengan mengangkat media utama yang tepat
untuk dilakukan kepada masyarakat yang terutama pria, yang menarik
perhatian mereka untuk meningkatkan penjualan. Diperlukan strategi kreatif
agar pesan yang disampaikan jelas, persuasif dan mudah dimengerti oleh
audiens. Sehingga dampak yang diberikan dapat diterima secara emosional

dengan harapan penjualan mencapai target yang diinginkan.

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan pada penulisan ini yaitu metode penelitian
kualitatif. Penulis menggunakan metode kualitatif dikarenakan penelitian
yang digunakan sebagian besar mengacu pada fakta dan fenomena yang
terjadi di masyarakat. Didukung dengan pernyataan oleh Bogdan dan Taylor
(dalam Moleong, 2007:3), metode penelitian kualitatif meliputi penelitian
yang menghasilkan data deskriptif dari data dan perilaku audiens. Data
deskriptif sendiri, menurut Koentjaraningrat (1993:89), digunakan untuk

menggambarkan suatu kejadian yang terjadi dalam suatu kelompok individu.

TEORI DASAR PERANCANGAN

Teori yang digunakan berupa teori promosi, Promosi merupakan elemen
bauran pemasaran yang berfokus pada upaya menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan kembali konsumen akan merek dan produk perusahaan (Tjiptono,
2015). Menurut Terence A. Shimp (2007:7), promosi memiliki ilmu fungsi yang sangat
penting bagi suatu perusahaan atau lembaga. Kelima fungsi tersebut dijabarkan

sebagai berikut: Memberikan Informasi (Informing) , Membujuk (Persuading) ,



ISSN : 2355-9349 e-Proceeding of Art & Design : Vol.10, No.2 April 2023 | Page 2547

Mengingatkan (Reminding) , Menambah Nilai (Adding Value) dan Mendampingi
Upaya-upaya lain dari Perusahaan (Assisting). merancang sebuah strategi promosi,
dilakukan beberapa analisis baik dari sisi brand maupun target audiens. Yang
pertama adalah analisis SWOT (Strength, Weakness, Opinion, Threat), analisis SWOT
diungkapkan sebagai proses identifikasi berbagai faktor internal dan eksternal
perusahaan yang dilakukan secara sistematis agar dapat merumuskan strategi
organisasi yang tepat (llhamsyah, 2021:62). Kemudian untuk merancang strategi
kreatif dari promosi yang akan dilakukan digunakan metode AISAS sebagai landasan
utamanya, metode AISAS didasarkan atas perubahan perilaku target audiens dalam
sebuah proses komunikasi dari pasif (Attention & Interest) menjadi aktif (Search,
Action, Share). Mereka tidak hanya menerima (informasi) namun juga terlibat dalam
mentransmisikannya (llhamsyah, 2021:76). Dalam visualisasi konsep, konten harus
mengandung unsur 5W + 1H, dimana bertujuan untuk mengefektifkan dalam
mencapai tujuan dari pembuatan iklan diantaranya what apa tujuan dari iklan
tersebut, who siapa audiens yang dituju, when kapan iklan ditayangkan, where
dimana iklan akan ditayangkan, why mengapa iklan tersebut harus demikian, dan
how bagaimana bentuk iklannya (Sari, 2015).

Untuk memperkuat perancangan, penulis menggunakan teori Desain Komunikasi
Visual, dimana DKV adalah ilmu yang mempelajari konsep komunikasi serta
ungkapan kreatif dengan mengolah elemen-elemen desain grafis (ilustrasi, huruf,
warna, komposisi, dan layout) yang diawali dari menemukan permasalahan
komunikasi visual, mencari data verbal dan visual, serta menyusun konsep kreatif
(menyesuaikan karakteristik target sasar) hingga menentukan visualisasi final desain,
untuk menyampaikan pesan secara visual, audio, dan audio visual kepada target
sasar yang dituju, yang diaplikasikan ke berbagai media komunikasi visual
(Tinarbuko, 2015). Pada perancangan visual promosi, terdapat beberapa unsur yang
harus diperhatikan. Yang pertama adalah warna, warna dapat digunakan untuk
beberapa alasan khususnya periklanan, diantaranya adalah untuk menari perhatian,
membuat produk menjadi realistis, memberi penekanan pada elemen tertentu

dalam karya desain, memperlihatkan mood tertentu atau menunjukan adanya kesan
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psikologis tersendiri (Russel & Verril, 1986:416). Yang kedua adalah tipografi, yang
merupakan untuk menafsirkan kata-kata lisan menjadi bentuk tulisan visual, jenis
dan bentuk huruf dalam tipografi diantaranya adalah serif, sans serif, script,
dekoratif, dan monospace (Fitriah, 2018). Yang ketiga adalah layout (tata letak),
merupakan upaya menyusun dan menata elemen-elemen grafis dan pesan agar
bersifat komunikatif tanpa menghilangkan segi estetikanya, memiliki 3 jenis yaitu
balance, unbalance, dan circus (Huda, 2019). Yang keempat adalah foto, dibuat untuk
memenuhi kebutuhan promosi suatu produk, penggunaan foto ini bisa
membangkitkan minat, komunikatif dan menimbulkan respon lewat daya tarik
visualnya (Fitriah, 2018). Yang terakhir adalah llustrasi, merupakan penggunaan
gambar yang bukan dihasilkan dari sebuah kamera, yang bisa menggugah sisi
emosional dari audiens dan dapat bercerita lebih banyak daripada fotografi (Fitriah,

2018).

HASIL DAN DISKUSI

Dalam merancang Strategi Promosi untuk Kolega Barbershop, Penulis
menyusun strategi promosi untuk meningkatkan brand awareness Target
Audiens terhadap Kolega. Dengan itu dapat menarik minat Target Audiens
yang sebelumnya belum mengetahui Kolega barbershop. Dalam prosesya
penulis melakukan observasi serta survey kepada Target Audience yang
pernah memotong rambutnya di barbershop. Penulis merangkum semua hasil
yang di dapat dan dijadikan tumpuan untuk melakukan strategi promosi yang
baik dan tepat. Penulis memilih membuat event tematik serta media
pendukung seperti banner pricelist dan flyer untuk meningkatkan Awareness
Target Audiens.

Konsep Visual
Konsep Visual Konsep visual dalam perancangan strategi promosi

digunakan sebagai visual untuk mengikat target audiens dan memberikan ciri



ISSN : 2355-9349 e-Proceeding of Art & Design : Vol.10, No.2 April 2023 | Page 2549

khas tersendiri, berbagai macam gaya konsep visual memiliki makna dan
tujuannya masing-masing, mulai dari warna, sampai pemilihan type atau font
memiliki makna filosofi masing-masing yang berbeda tentunya.
1. Gaya Gambar
Berdasarkan observasi yang dilakukan , penulis menggunakan gaya
visual yang sesuai dengan gaya dari barbershop yaitu simple dan
maskulin, tidak norak. Gaya visual yang digunakan untuk menunjukan

sisi elegan dan maskulin yang cocok untuk konten nantinya.

BARBER SNOP

BARBER SHOP

BUY 7 HRAIRCUIS
AND GET ONE FREER

Gambar 1 Gaya visual

2. Pemilihan Warna
Dalam proses pengerjaanya, penulis memilih warna yang identik
dengan gender laki-laki yaitu biru dan warna netral yaitu abu tua dan

putih.

Gambar 2 Pemilihan warna
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3. Tipografi

Tipografi Jenis tipografi yang dipilih adalah jenis tipografi Sans-Serif
dan lebih tepatnya adalah jenis font Impact yang berkesan tegas serta

Redig untuk kesan maskulin.

“IMPACT’ 106"
ABCDEFGHUKLMNOPOQRSTUN
WiXYZabcdefuhiikimnoparst ARCDEFGHLKLNPORSTUT A Zecae
uvwiyz0123456789 fonimnoparstuvwyz0I2345678S
Gambar 3 Tipografi

Perancangan Promosi Kolega Barbershop

1. Attention

Poster digital maupun poster cetak berupa flyer menjadi pusat

perhatian untuk Target Audience.
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Gambar 4 Poster cetak dan digital

2. Interest
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Menarik minat melalui konten feed Instagram dengan isi informasi
dari produk dan isi informasi tentang Kolega Barbershop itu sendiri.

Dengan desain yang menarik akan menambah menarik minat Target

A
PO

HAIRCUT PRICE LIST WARCUT PRICELST

Audience.

= PERFECT

< HAIRCUT

O, AN N L VA TWR 46
N

© sy

Gambar 5 Pricelist banner

. Search

Penulis memilih Social media salah satunya instagram sebagai media
yang akan menyampaikan pesan atau positioning dari Kolega
Barbershop. Target Audience dapat mencari informasi melalui media

sosial instagram @Kolega_Barbershop.
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L
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s
248
HAIRCUT PRICE LIST @

Gambar 6 Akun instagram kolega barbershop
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4. Action

Themed event sebuah tindakan dari Kolega Barbershop untuk di Social
media instagram maupun di toko. Event ini berupa promosi berjangka
waktu yang di tampilkan di social media Instagram berupa event
promosi yang memiliki tema yang unik dan beragam. Seperti
contohnya event Octo Beard, event ini berupa event promosi yang
diadakan di bulan oktober, berupa promo harga untuk jasa layanan
shaving beard hanya senilai Rp20.000 yang awalnya harga untuk jasa
ini adalah Rp 35.000.

“PERFECT PLACE TO GET A HAIRCUT"

0CT0
BENRD

PROMO SHAVING HANYA 20K
HANYA DI'BULAN OKTOBER!!
JANGAN SAMPAI KELEWATAN!

(G) @xoLEGA. BARBERSHOP

g CIPUTAT, TANGERANG SELATAN
GREEN LAKE VIEW APARTMEN
TOWER ELOBBY

Gambar 7 Themed event octo beard

5. Share
Setelah Target Audience datang ke Kolega Barbershop, Target Audiens
menggungah foto pada media social dan memberikan informasi

tentang produk melalui akun media social-nya.



ISSN : 2355-9349 e-Proceeding of Art & Design : Vol.10, No.2 April 2023 | Page 2553

Gambar 8 Hasil share konsumen

KESIMPULAN

Penulis menentukan positioning yang tepat untuk Kolega Barbershop
untuk merubah awareness masyarakat terhadap Kolega khusus di daerah
ciputat, Tangerang Selatan. Sehingga menggunakan media social untuk
memberikan pesan kreatif berisi positioning Kolega Babershop kepada Target
Audience. Menjawab rumusan masalah yang kedua yaitu ”“bagaimana
visualisasi serta media yang tepat untuk meningkatkan awareness masyarakat
terhadap Kolega Barbershop?” penulis menciptakan sebuah promosi
menggunakan sebuah rangkaian visual dengan metode AISAS, sehingga hasil
dari perancangan dapat terlihat jelas melalui beberapa karya visual yang
ditempatkan di media public space maupun media sosial agar promosi yang
dijalankan, dapat mencapai target secara maksimal sehingga awareness
masyarakat dapat meningkat karena informasi yang diterima oleh masyarakat
daerah Ciputat, Tangerang Selatan pun ikut meningkat dengan adanya

promosi yang dilakukan oleh Kolega Barbershop.
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