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KAJIAN PUSTAKA

2.1 [bookmark: _Toc523114776][bookmark: _Toc527933057][bookmark: _Toc527933073]Tinjauan Pustaka / Penelitian Terdahulu Yang Relevan
Studi penelitian terdahulu sangat penting sebagai bahan acuan yang membantu dalam merumuskan asumsi dasar. Berikut beberapa referensi penelitian terdahulu yang akan dihubungkan oleh Branding TPA Wisata Edukasi Talangagung Kabupaten Malang.
Peneliti: Ayvi Lyliana Dharmado, Bing Bedjo Tanudjaja dan Daniel Kurniawan Salamoon (2016) dengan judul “Perancangan Visual Branding Media Promosi Kampoeng Djawi Kabupaten Jombang” Program Studi Desain Komunikasi Visual, Fakultas Seni dan Desain, Universitas Kristen Petra Siwalankerto Surabaya. Penelitian ini bertujuan untuk mengenalkan Kampoeng Djawi melalui promosi yang tepat dan efektif. Kondisi Kampoeng Djawi yang pas untuk dikenalkan pada masyarakat maka perancangan visual branding sangat diperlukan untuk memberi identitas sehingga masyarakat bisa memahami citra yang ditampilkan Kampoeng Djawi agar masyarakat juga terpengaruh untuk berkunjung kesana. Media yang digunakan dalam perancangan media promosi Kampoeng Djawi Kabupaten Jombang berupa brosur, majalah, flyer, merchandise, kartu nama, map, shopping bag dan gantungan kunci. Persamaan penelitian adalah sama-sama mempromosikan untuk mengenalkan kepada masyarakat. Perbedaan penelitian antara Perancangan Visual Branding Media Promosi Kampoeng Djawi Kabupaten Jombang lebih terfokus untuk memberikan indentitas kepada masyarakat Sedangkan Branding TPA Wisata Edukasi Talangagung Kabupaten Malang lebih fokus mengenalkan dan menambah nilai daya tarik TPA Wisata Edukasi Talangagung.
Gambar 2.1 Gantungan Kunci Kampoeng Djawi
Merchandise gantungan kunci Kampoeng Djawi dengan menggambarkan logo dan font berwarna coklat gelap agar terkesan klasik dan modern
Sumber : Jurnal DKV Adiwarna.



   






Peneliti : Moch. Romawan Pradhikta S, Muh. Bahruddin dan Wahyu Hidayat (2016) dengan judul “Perancangan Komunikasi Visual Makam Bung Karno Berbasis Sejarah Untuk Menjadi Tempat Tujuan Wisata Kota Blitar” Program Studi Desain Komunikasi Visual Institut Bisnis dan Informatika STIKOM Surabaya. Penelitian ini bertujuan untuk menambah daya tarik wisata Makam Bung Karno yang berperan sebagai salah satu obyek wisata sejarah dan religi andalan di Kota Blitar. Media yang digunakan dalam Perancangan Visual Makam Bung Karno berupa logo dan didukung oleh media lainnya, yaitu billboard, poster, x-banner, merchandise dan map. Konsep “Superior” memiliki tujuan kreatif visual yang akan diterapkan dengan gaya visual yang bertemakan keagungan sejarah Makam Bung Karno. Persamaan penelitian antara adalah untuk menambah daya tarik wisata. Perbedaan penelitian antara Perancangan Komunikasi Visual Makam Bung Karno Berbasis Sejarah Untuk Menjadi Tempat Tujuan Wisata Kota Blitar untuk merancang logo dan media pendukung promosi Makam Bung Karno berbasis Sejarah. Sedangkan Branding TPA Wisata Edukasi Talangagung Kabupaten Malang untuk merancang brand dan media cetak dan merchandise TPA Wisata Edukasi Talangagung kepada masyarakat.
 Gambar 2.2 Logo Makam Bung Karno
Logo Makam Bung Karno ini memiliki daun sukun yang berjumlah lima melambangkan dari pancasila

Gambar 2.3 Poster
Poster yang menggunakan fotografi yang terdapat dengan tagline, logo, dan alamat situs social media Makam Bung Karno
Sumber : Jurnal Universitas Dian Nuswantoro Semarang







	



Peneliti : Muchamad Saiful Anam, Daniar Wikan Setyanto, dan Dzuha Hening Yanuarsari (2015) dengan judul “Perancangan Visual Branding Kabupaten Kudus Sebagai Upaya Promosi Kabupaten” Jurusan Desain Komunikasi Visual, Fakultas Ilmu Komputer, Universitas Dian Nuswantoro Semarang. Penelitian ini bertujuan untuk memaksimalkan potensi yang ada dan diharapkan dapat menarik lebih banyak pengunjung dari berbagai daerah. Media yang digunakan dalam Perancangan Visual Branding Kabupaten Kudus berupa logo, kop surat, label dvd, amplop, stopmap, kartu nama, kaos, leaflet, car branding, roll up banner, brosur, calendar, maps, graphic standard manual dan katalog kota. Persamaan penelitian adalah dapat menarik minat masyarakat. Perbedaan penelitian antara Perancangan Visual Branding Kabupaten Kudus Sebagai Upaya Promosi Kabupaten lebih fokus religius dan industrial dengan berbagai produk yang diolah oleh masyarakatnya sendiri. Sedangkan, Branding TPA Wisata Edukasi Talangagung Kabupaten Malang lebih fokus rancangan dengan ciri khas dan karakter yang sesuai dengan TPA Talangagung guna mengidentifikasi image yang berbeda dengan yang lain.
Gambar 2.4 Logo Kabupaten Kudus
Logo Kudus merupakan bentuk visual dari berbagai paduan unsur hinduisme dan islami dengan khasan kota Kudus yang berunsur Kretek
Sumber : Jurnal Universitas Dian Nuswantoro Semarang








Menurut Rendra Kresna selaku Bupati Malang The Heart of East Java resmi menjadi branding kepariwisataan kabupaten Malang. Logo Malang Kabupaten memiliki tagline “The Heart of East Java” dengan bentuk visual pada huruf “M” melambangkan lekukan gunung, sedangkan angka “3” dengan melambangkan Trimatra. Bentuk ini digabungkan dengan konsep Madep, Mantep, Manetep.
Branding tersebut dilengkapi dengan berbentuk huruf 'M' dan angka '3' adalah lambang ini menyiratkan visi kabupaten Malang, yakni Madep Manteb Manetep (M3). Brand The Heart of East Java ini akan disertakan pada seluruh usaha kepariwisataan kabupaten Malang. Brand dipilih ini karena kabupaten Malang adalah jantungnya Jawa Timur. Semua ada di kabupaten Malang mulai dari pertanian, perdagangan, pegunungan, adat istiadat, suku bangsa dan etnisnya. Branding Kabupaten Malang lebih fokus pada penjualan pariwisata melalui 'The Heart Of East Java'. 
Tujuan branding pariwisata ini diharapkan mampu memperkenalkan dunia pariwisata kabupaten Malang. Persamaan penelitian adalah sama-sama tujuannya mampu memperkenal dan mengangkat dunia wisata. Perbedaan penelitian antara Karya Branding Malang Kabupaten The Heart of East Java lebih fokus pada penjualan pariwisata melalui 'The Heart Of East Java'. Sedangkan Branding TPA Wisata Edukasi Talangagung Kabupaten Malang lebih fokus pada ciri khas dan karakter yang sesuai dengan TPA Talangagung.Gambar 2.5 Logo Malang Kabupaten
Logo Malang Kabupaten dengan tagline The Heart of East Java
Sumber : https://www.lingkarmalang.com/degup-wisata-kabupaten-malang.html










Peneliti: Tulus Kintokosari (2010) dengan judul “Desain Komunikasi Visual Sebagai Media Pengenalan Pariwisata Kabupaten Wonogiri Propinsi Jawa Tengah” Program Studi Desain Komunikasi Visual, Fakultas Sastra dan Seni Rupa, Universitas Sebelas Maret Surakarta. Penelitian ini bertujuan untuk media promosi yang efektif dan menarik agar dapat mengenalkan kepada masyarakat luas keindahan Kabupaten Wonogiri dan menjaga serta melestarikan objek wisatanya. Kabupaten Wonogiri yang terkenal dengan sebutan kota gaplek, merupakan salah satu kabupaten di Propinsi Jawa Tengah. Kondisi kabupaten Wonogiri yang kaya kepemilikan gunung dan perbukitan dengan unsur tanah yang bervariasi sehingga kaya akan potensi alam seperti hutan, sungai, waduk, goa yang sangat potensial sebagai tujuan wisata. Pariwisata merupakan salah satu aset yang sangat penting dalam pembangunan otonomi daerah adalah dapat menciptakan lapangan pekerjaan sehingga dapat meningkatkan dan memeratakan pendapatan masyarakat, serta memperkenalkan wisata daerah kepada wisatawan baik wisatawan dari Provinsi Jawa Tengah maupun wisatawan dari provinsi lain yang ada di Indonesia, karena Kabupaten Wonogiri merupakan potensial yang mampu mendatangkan wisatawan. Memiliki kendala yang alami oleh Kabupaten Wonogiri yaitu wisatawan sebagian besar hanya berasal dari daerah sekitar Karisedenan Surakarta. Hal ini bisa disebabkan karena kurangnya informasi yang diberikan kepada masyarakat  umum tentang obyek wisata alam yang berada di Wonogiri, sehingga membuat para wisatawan dari luar Karisidenan Surakarta. Persamaan penelitian adalah tujuannya untuk memperkenal dan mengangkat dunia wisata. Perbedaan penelitian antara Desain Komunikasi Visual Sebagai Media Pengenalan Pariwisata Kabupaten Wonogiri Propinsi Jawa Tengah lebih potensi wisata. Sedangkan Branding TPA Wisata Edukasi Talangagung Kabupaten Malang lebih fokus pada ciri khas dan karakter TPA Wisata Edukasi Talangagung.
[image: E:\SKRIPSI CHERYKE\Gambar TA\wonogiri.jpg]


Gambar 2.6 Logo Ayo Jelajah Wonogiri
Logo “Ayo, jelajah Wonogiri” memiliki bentuk dasar air penggunungan yang mengalir, membentuk tulisan wonogiri. Pada bagian huruf “O” dan “G” melambangkan visualisasi ombak dan gunung bergoa
Sumber : Tugas Akhir Universitas Sebelas Maret





Peneliti: Tisna Sanjaya, Drs. MSch., Nuning Damayanti, Dr.Dipl. Art, (2007) dengan judul “Pengolahan Sampah An Organik Untuk Material Seni Rupa” Kelompok Keahlian Seni Rupa dengan Kelompok Keahlian Estetika dan Ilmu-ilmu Seni Fakultas Seni Rupa dan Desain, Institut Teknologi Bandung. Penelitian ini adalah salah satu upaya bidang seni rupa untuk membahas potensi permasalahan sampah yang hingga saat merupakan masalah lingkungan hidup yang belum terpecahkan. Sampah menjadi limbah yang tidak pernah berhenti diproduksi oleh manusia. Sampah terdiri dari sampah organik yang dapat diproses secara alami dan sampah anorganik yang tidak dapat dimusnahkan karena memiliki rantai kimia yang panjang. Sampah organik berupa sayur-sayuran, dedaunan, dan buah-buahan. Sedangkan sampah anorganik misalnya plastik, kaleng, pecahan kaca, dan lain-lain. Penelitian ini adalah memanfaatkan limbah anorganik yang memiliki potensi bahan yang kembali berguna, khususnya di lingkungan seni rupa dengan tujuan mencari alternatif media untuk dipergunakan kembali sebagai media karya seni rupa, sehingga menjadi sesuatu yang memiliki nilai kembali.
2.2 [bookmark: _Toc523114777][bookmark: _Toc527933058][bookmark: _Toc527933074]Kajian Teori
2.2.1 [bookmark: _Toc523114778][bookmark: _Toc527933059][bookmark: _Toc527933075]Perancangan
Perancangan adalah langkah pertama dalam fase pengembangan rekayasa produk atau sistem. Perancangan itu adalah proses penerapan berbagai teknik dan prinsip yang bertujuan untuk mengidentifikasi sebuah peralatan, satu proses atau satu sistem secara detail yang membolehkan dilakukan realisasi fisik (Pressman, 2009: 399).
2.2.2 [bookmark: _Toc523114779][bookmark: _Toc527933060][bookmark: _Toc527933076]Brand
Pada era globalisasi sekarang ini, merek menjadi aset perusahaan yang sangat bernilai. Untuk itu brand perlu dikelola, dikembangkan, diperkuat, dan ditingkatkan kualitasnya sehingga dapat memberikan keuntungan kompetitif yang berkelanjutan.
Alasan penting lainnya untuk mengelola dan mengembangkan merek adalah bahwa merek lebih bermakna daripada sekedar produk. Produk hanya menjelaskan atribut fisik berikut dimensinya, sehingga tidak lebih dari komoditi yang dapat dipertukarkan, sedangkan merek dapat menjelaskan emosi serta hubungan secara spesifik dengan pelanggannya. Hal ini dapat terjadi karena merek mengandung nilai-nilai yang jauh lebih bermakna daripada hanya atribut fisik. Merek mengandung nilai-nilai yang bersifat intangible, emosional, keyakinan, harapan, serta syarat dengan persepsi pelanggan. 
Menurut Straub dan Attner dalam 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 mengandung nilai kualitas sebuah barang atau jasa yang diperoleh dari pengalaman penggunaan satu produk atau lebih. Kualitas produk juga dipengaruhi oleh kemasan, model, dan garansi (Kennedy dan Soemanagara, 2006:111).
Straub dan Attner dalam Kennedy dan Soemanagara (2006:112) membagi brand menjadi tiga:
a. Nama (brand name): bentuk kata, huruf, atau gabungan keduanya yang digunakan untuk memberikan ciri khas. Contoh: toshiba, aqua, kapal api dan sebagainya.
b. Tanda (brand mark): desain yang 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.
c. Karakter (trade character): yang menunjukkan kualitas manusia. Contoh: Mr. Ronald Mc Donald untuk produk Mcdonald’s, Andy pada produk Molto, Kwik pada produk Smarftren serta Mr. Versace pada pakaian Versace.
Berikut ini merupakan fungsi utama dari sebuah brand adalah Surya (2003:26) :
a. Sebagai sebuah janji. Brand menjanjikan diferensiasi yang berarti, menciptakan kecenderungan, dan mampu menjadikan produk “premium”.
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.
2.2.2.1 [bookmark: _Toc523114780][bookmark: _Toc527933077]Cara Membangun Brand
Berikut merupakan cara-cara membangun brand :
· Memiliki positioning yang tepat
Merek dapat di-positioning-kan dengan berbagai cara, misalnya dengan menempatkan posisinya secara spesifik di benak pelanggan. Membangun positioning adalah menempatkan semua aspek dari brand value (termasuk manfaat fungsional) secara konsisten sehingga selalu menjadi nomor satu di benak pelanggan.
· Memiliki brand value yang tepat
Diibaratkan sebuah pakaian, positioning adalah kesesuaian ukuran bagi pemakainya. Sedangkan brand value adalah keindahan warna serta model pakaian tersebut. Brand value membentuk brand personality. Brand personality lebih cepat berubah dibandingkan brand positioning, karena brand personality mencerminkan gejolak perubahan selera konsumen.
· Memiliki konsep yang tepat
Pengembangan konsep merupakan proses kreatif, karena berbeda dari positioning, konsep dapat terus-menerus berubah sesuai dengan daur hidup produk yang bersangkutan. Konsep yang baik adalah dapat dikomunikasikan semua elemen-elemen brand value dan positioning yang tepat, sehingga brand image dapat terus-menerus ditingkatkan.
2.2.3 [bookmark: _Toc523114781][bookmark: _Toc527933061][bookmark: _Toc527933078]Branding
Branding adalah kumpulan kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan dalam rangka proses membangun dan membesarkan brand atau merek. Bagi perusahaan, branding tidak sekadar berfungsi sebagai corporate identity, namun juga bisa meningkatkan brand image (Citra yang terbentuk dalam pikiran konsumen tentang merk tertentu) yang luar biasa, apabila digarap dengan profesional.
Branding juga dapat diartikan sebagai suatu pernyataan mengenai siapa (identitas), apa yang dilakukan (produk/jasa yang ditawarkan) dan mengenai kenapa suatu merk layak dipilih (keistimewaan).
Pengertian branding menurut Landa (2006:4), “Pengertian branding telah berkembang dari sekadar merk atau nama dagang dari produk, jasa atau perusahaan yang berkaitan dengan hal kasat mata dari merek seperti nama dagang, logo atau ciri visual lainnya, kini juga berarti citra, kredibilitas, karakter, kesan, persepsi dan anggapan di benak konsumen”.
2.2.3.1 [bookmark: _Toc523114782][bookmark: _Toc527933079]Brand Equity
Mentransformasikan brand equity sehingga memiliki merek yang kuat secara aktual dan kompetitif merupakan tujuan pengembangan merek.
Menurut David A. Aaker (1996:8), “Brand equity is a set of asset (and liabilities) linked to a brand’s names and symbol that adds to (or subtracts from) the value provided by the product or a service to a firm’s customers. The major asset categories are: Brand awareness, perceived quality, brand association, and brand loyalty” (Sekumpulan asset yang terkait dengan nama merek dan simbol, sehingga dapat menambah nilai yang ada dalam produk atau jasa tersebut. Aset yang terdapat dalam merek tersebut meliputi: Brand awareness, perceived quality, brand association, and brand loyalty).
2.2.3.2 [bookmark: _Toc523114783][bookmark: _Toc527933080]Unsur-unsur Brand Equity
Brand equity diukur dengan brand awareness, perceived quality, brand association, brand loyalty yang merupakan unsur-unsur dari brand equity (Rangkuti, 2004:39).
· [bookmark: _Toc523114784]Equity Brand Awareness (Kesadaran Merek)
Kesadaran merek adalah kemampuan seorang pelanggan untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu (Aaker, 1996:90).
Tingkatan kesadaran merek secara berurutan dapat digambarkan sebagai suatu piramida seperti dibawah ini:Top
of Mind
Brand Recognition 
Unaware of Brand 
Brand Recall 
Gambar 2.7 Diagram Piramida Brand Awareness
Sumber : Freddy Rangkuti, 2004:40










· Unaware of brand (tidak menyadari merek)
Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek.
· Brand recognition (pengenalan merek)
Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting pada saat seorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan pembelian.
· Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek)
Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan.
· Top of mind (puncak pikiran)
Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan ia 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 dalam benak konsumen.
Upaya meraih kesadaran merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, yaitu: berusaha memperoleh identitas merek dan berusaha mengaitkannya dengan kelas produk tertentu.
· [bookmark: _Toc523114785]Perceived Quality (Kesan Kualitas)
Pengertian kesan kualitas (perceived quality) menurut David A. Aaker (1996:24), adalah presepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan.
Kesan kualitas dapat memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dapat dilihat pada diagram berikut ini:Gambar 2.8 Diagram Nilai dari Kesan Kualitas 
Sumber : Freddy Rangkuti, 2004:42









Terdapat lima keuntungan kesan kualitas, antara lain:
· Alasan membeli. Kesan kualitas sebuah merek memberikan alasan yang penting untuk membeli. Hal ini mempengaruhi merek-merek mana yang harus dipertimbangkan, dan selanjutnya mempengaruhi merek apa yang akan dipilih. 
· Diferensiasi. Artinya, suatu karakteristik penting dari merek adalah posisinya dalam dimensi kesan kualitas. 
· Harga optimum. Keuntungan ketiga ini memberikan pilihan-pilihan di dalam menetapkan harga optimum (premium price). 
· Meningkatkan minat para distributor. Hal ini sangat membantu perluasan distribusi. 
· Perluasan merek. Kesan kualitas dapat dieksploitasi dengan cara mengenalkan berbagai perluasan merek, yaitu dengan menggunakan merek tertentu untuk masuk ke dalam kategori produk baru.
· [bookmark: _Toc523114786]Brand Association (Asosiasi Merek)
Pengertian Brand Association (Asosiasi Merek) menurut David A. Aaker (1996:160), adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Asosiasi itu tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan. Keterkaitan pada suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek atau brand image di dalam benak konsumen. 
Secara sederhana, pengertian brand image adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk di benak konsumen. Konsumen terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsisten terhadap brand image atau hal ini disebut juga dengan kepribadian merek (brand personality).Diperensiasi/ posisi
Alasan untuk membeli
Menciptakan sikap/ perasaan positif
Basis perluasan
Asosiasi Merek
Tabel 2.1 Diagram Nilai Asosiasi Merek
Sumber : Freddy Rangkuti, 2004:43


Membantu proses/ penyusunan informasi








Menurut Freddy Rangkuti (2009:43) dengan asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan para pelanggannya, karena ia dapat membantu proses penyusunan informasi untuk membedakan merek yang satu dengan merek yang lain.
Terdapat enam keuntungan asosiasi merek, yaitu:
· Dapat membantu proses penyusunan informasi. Asosiasi-asosiasi yang terdapat pada suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal oleh pelanggan.
· Dapat membantu proses penyusunan informasi. Asosiasi-asosiasi yang terdapat pada suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal oleh pelanggan.
· Perbedaan. Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang sangat penting bagi usaha pembedaan. Asosiasi-asosiasi merek dapat memainkan peran yang sangat penting dalam membedakan satu merek dari merek yang lain.
· Alasan untuk membeli. Pada umumnya, asosiasi merek sangat membantu para konsumen untuk mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut atau tidak.
· Penciptaan sikap atau perasaan positif. Asosiasi merek dapat merangsang perasaan positif yang pada gilirannya akan berdampak positif terhadap produk yang bersangkutan.
· Landasan untuk perluasan. Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian antara suatu merek dan sebuah produk baru.
Selanjutnya apabila para konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu, yang disebut dengan loyalitas merek (brand loyalty).
· [bookmark: _Toc523114787]Brand Loyalty (Loyalti Merek)
Pengertian brand loyalty (loyalitas merek) menurut Freddy Rangkuti (2004:60), adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap merek.
Loyalitas merek merupakan inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan satu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila loyalitas merek meningkat, maka kerentaan kelompok pelanggan dari serangan kompetitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu indikator dari brand equity yang berkaitan dengan perolehan laba di masa yang akan datang karena loyalitas merek secara langsung dapat diartikan sebagai penjualan di masa depan. Loyalitas memiliki tingkatan sebagaimana dapat dilihat pada diagram berikut ini:

	Commited
Buyer
Menyukai merek
Pembeli yang puas dengan biaya peralihan
Pembeli yang puas/ bersifat kebiasaan, tidak ada masalah untuk beralih
Berpindah-pindah, peka terhadap perubahan harga, tidak ada loyalitas merek
Gambar 2.10 Diagram Piramida Loyalitas
Sumber : Freddy Rangkuti, 2004:61









Berdasarkan piramida loyalitas di atas, dapat dijelaskan bahwa:
· Switcher atau price buyer yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau sama sekali tidak tertarik pada merek-merek apapun yang ditawarkan. Dengan demikian merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan pembelian. Pada umumnya, jenis konsumen seperti ini suka berpindah-pindah merek atau disebut tipe konsumen switcher atau price buyer (konsumen lebih memperhatikan harga di dalam melakukan pembelian).
· Habitual buyer adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang ia gunakan atau minimal ia tidak mengalami kekecewaan. Pada dasarnya, tidak terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup memadai untuk mendorang suatu perubahan, terutama apabila pergantian ke merek lain memerlukan suatu tambahan biaya. Para pembeli tipe ini dapat disebut pembeli tipe kebiasaan.
· Satisfied buyer berisi orang-orang yang puas, namun mereka memikul biaya peralihan (switching cost), baik dalam waktu, uang atau resiko sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian ke merek lain. Kelompok ini biasanya disebut dengan konsumen loyal yang merasakan adanya suatu pengorbanan apabila melakukan penggantian ke merek lain.Diperensiasi/ posisi
Alasan untuk membeli
Menciptakan sikap/ perasaan positif
Basis perluasan
Asosiasi Merek
Gambar 2.1 Diagram Nilai Asosiasi Merek
Freddy Rangkuty (2004: 60)
Membantu proses/ penyusunan informasi


· Linking the brand adalah konsumen benar-benar menyukai merek tersebut. Pilihan mereka terhadap suatu merek dilandasi pada suatu asosiasi, seperti simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakannya, atau kesan kualitas yang tinggi. Para pembeli pada tingkat ini disebut sahabat merek, karena terdapat perasaan emosional dalam menyukai merek.
· Commited buyers adalah para pelanggan yang setia. Mereka memiliki suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna suatu merek. Merek tersebut sangat penting bagi mereka, baik dari segi fungsinya, maupun sebagai ekspresi mengenai siapa mereka sebenarnya.
Loyalitas merek para pelanggan yang ada mewakili suatu strategis aset yang jika dikelola dan dieksploitasi dengan benar, akan mempunyai potensi untuk memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti yang diperlihatkan dalam gambar berikut: 

Pengurangan biaya pemasaran
Loyalitas Merek
Gambar 2.11 Diagram Nilai Loyalitas Merek
Sumber : Freddy Rangkuti, 2004:63
Peningkatan perdagangan
Mengikat customer baru:
a) Menciptakan kesadaran erek
b) Meyakinkan kembali
Waktu merespon





Terdapat lima keuntungan loyalitas merek, yaitu:
· Perusahaan yang memiliki basis pelanggan yang mempunyai loyalitas merek yang tinggi dapat mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena biaya untuk mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dibandingkan mendapatkan pelanggan baru.
· Perusahaan yang memiliki basis pelanggan yang mempunyai loyalitas merek yang tinggi dapat mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena biaya untuk mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dibandingkan mendapatkan pelanggan baru.
· Loyalitas merek yang tinggi dapat meningkatkan perdagangan. Loyalitas yang kuat akan meyakinkan pihak pengecer untuk memajang di rak-raknya, karena mereka mengetahui bahwa para pelanggan akan mencantumkan merek-merek tersebut dalam daftar belanjanya.
· Dapat menarik minat pelanggan baru karena mereka memiliki keyakinan bahwa membeli produk bermerek terkenal minimal dapat mengurangi resiko.
· Loyalitas merek memberikan waktu, semacam ruang bernafas, pada suatu perusahaan untuk cepat merespon gerakan-gerakan pesaing. Jika salah satu pesaing mengembangkan produk yang unggul, seorang pengikut setia akan memberi waktu pada perusahaan tersebut agar memperbaharui produknya dengan cara menyesuaikan atau menetralisasikannya.
2.2.4 [bookmark: _Toc523114788][bookmark: _Toc527933062][bookmark: _Toc527933081]Corporate Identity
Corporate identity adalah identitas suatu perusahaan atau lembaga. Identitas perusahaan dalam suatu perusahaan atau lembaga dijadikan sebagai ukuran harga diri atau status yang memiliki lambang profesionalisme, wibawa, percaya diri, jaminan mutu. Identitas perusahaan merupakan identitas penyampai informasi yang melaksanakan sekaligus yang bertanggung jawab (Pujiyanto, 2013:112-113).
Menurut M. Linggar Anggoro (2000:280) Corporate identity merupakan suatu cara atau suatu hal yang memungkinkan suatu perusahaan dikenal dan dibedakan dari perusahaan-perusahaan lainnya. Ia juga menyebutkan bahwa identitas perusahaan harus diciptakan melalui suatu rancangan desain khusus yang meliputi hal-hal unik atau khas tentang perusahaan yang bersangkutan secara fisik.
Berkembangnya keilmuan tentang identitas perusahaan (corporate identity) sebagai identitas suatu lembaga mengakibatkan munculnya beberapa istilah dalam logo. Rustan dalam Pujiyanto (2013:113), antara lain:
2.2.4.1 [bookmark: _Toc523114789][bookmark: _Toc527933082]Entitas (Entity)
Entitas adalah objek yang sebenarnya (Rustan, 2009:12). Contohnya, Negara Republik Indonesia adalah sebuah entitas yang diwakili oleh bendera merah-putih. Entitas bisa berupa apa saja baik itu objek fisik maupun non-fisik. Istilah entitas banyak digunakan untuk mewakili objek-objek antara lain: (a) barang dan jasa, (b) organisasi: perusahaan, lembaga, partai, (c) manusia: pribadi maupun kelompok, (d) tempat: daerah, kota, negara, (e) konsep: ide, gagasan, (f) pengalaman, dan (g) logotype. Entitas menekan pada warna yang melekat pada suatu lembaga atau perusahaan. Warna pada lembaga atau perusahaan sering diterapkan pada media promosi seperti seragam pengawai terutama sales promotion, begitu juga pada mobil pengantar produk.
2.2.4.2 [bookmark: _Toc523114790][bookmark: _Toc527933083]Logo
Asal kata logo dari bahasa Yunani Logos, yang berarti kata, pikiran, pembicaraan, akal budi. Pada awalnya lebih dulu popular adalah istilah logotype, bukan logo. Logo adalah penyingkatan dari logotype. Istilah logo baru muncul tahun 1937 dan kini istilah logo lebih popular daripada logotype. Logo bisa menggunakan elemen apa saja: tulisan, logogram, gambar, ilustrasi, dan lain-lain (Rustan, 2009:13).
Menurut Rustan (2009:13) beberapa fungsi dari logo adalah : (a) identitas diri, untuk membedakannya dengan identitas milik orang lain, (b) tanda kepemilikan, untuk membedakan miliknya dengan milik orang lain, (c) tanda jaminan kualitas, dan (d) mencegah peniruan / pembajakan.
Istilah logo baru muncul tahun 1937, dan kini istilah logo lebih populer daripada logotype. Logo adalah elemen gambar atau simbol pada identitas.
2.2.4.3 [bookmark: _Toc523114791][bookmark: _Toc527933084]Warna
Menurut Rustan (2009:72) dalam bukunya mengatakan, warna memainkan peran sangat besar dalam pengambilan keputusan saat membeli barang. Warna juga meningkatkan brand recognition sebanyak 80% menurut penelitian yang dilakukan oleh University of Loyola, Cicago, Amerika. Karena itu pemilihan warna yang tepat merupakan proses sangat penting dalam mendesain identitas. Untuk itu pemilihan warna membutuhkan riset dalam bidang psikologi, budaya, dan komunikasi.
Rustan (2009:72) juga menyatakan, umumnya ada dua macam warna pada identitas visual, yaitu warna pada logo dan warna untuk corporate. Adakalanya corporate color yang digunakan dalam aplikasi-aplikasi desain menggunakan warna pada logo, namun ada juga yang memperluas jangkauan area warnanya.
2.2.4.4 [bookmark: _Toc523114792][bookmark: _Toc527933085]Tipografi
Tipografi dalam corporate identity dibagi menjadi dua macam, yaitu: tipografi dalam logo (lettermarks) dan tipografi yang digunakan dalam media media aplikasi logo (corporate typeface/corporate typography). (Rustan, 2009:78)
Rustan (2009:78) juga menambahkan bahwa untuk letter marks keunikan menjadi hal yang paling utama dalam logo. Sedangkan pada coporate typeface lebih bertujuan untuk menjaga kesatuan desain (unity) antar media-media atau aplikasi desain perusahaan. Tidak lupa juga harus sesuai dengan fungsi-fungsi tipografi pada umumnya, yaitu penyampai informasi harus nyaman dibaca dengan segala kriterianya (legible, readable, dan lain-lain).
2.2.5 [bookmark: _Toc523114793][bookmark: _Toc527933063][bookmark: _Toc527933086]Promosi
Promosi merupakan bagian dari kegiatan pemasaran dan dikenal sebagai unsur dari bauran pemasaran (marketing mix). Promosi sangat diperlukan oleh perusahaan karena disatu pihak meyakinkan konsumen terhadap produk yang ditawarkan, sedangkan dipihak lain sangat menentukan suksesnya perusahaan menghadapi persaingan di pasar.
Menurut Kotler and Keller (2010:496) definisi promosi adalah sarana dimana perusahaan berusaha untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen baik secara langsung atau tidak langsung tentang produk dan merek yang mereka jual.
Menurut Stanton (2007:456) Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan, dengan harapan mempengaruhi penerima, sehingga merasa percaya. 
Dari definisi di atas, dapat dinyatakan promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang harus dilakukan perusahaan untuk memberi informasi tentang produk atau jasanya, serta membujuk dan mengingatkan konsumen guna melakukan pembelian terhadap barang dan  jasa. Promosi merupakan faktor penting dalam manajemen pemasaran dan sering disebut sebagai proses berlanjut.
2.2.5.1 [bookmark: _Toc523114794][bookmark: _Toc527933087]Tujuan Promosi
Perusahaan melakukan kegiatan usahanya dengan tujuan memperoleh hasil yang maksimal. Untuk mencapai tujuan tersebut, maka diperlukan suatu cara untuk mencapainya. Seiring kemajuan teknologi dan perkembangan ekonomi yang semakin pesat, salah satu upaya untuk meningkatkan penjualan adalah dengan melakukan promosi. Setiap perusahaan bebas memilih cara promosi yang cocok untuk produk yang ditawarkan dimana besar kecilnya suatu promosi tergantung dari besarnya dana promosi, sifat promosi, sifat pasar, serta jenis produk yang akan dipromosikan. 
Menurut Rangkuti (2009:51-53) perusahaan melakukan kegiatan promosi dengan tujuan utamanya untuk mencari laba, sedangkan menurut Tjiptono (2007:221) “Tujuan dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasaran”. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:

· Menginformasikan (Informing)
· Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru.
· Menjelaskan cara kerja suatu produk.
· Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.
· Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.
· Menginformasikan jasa-jasa yang di sediakan oleh perusahaan.
· Meluruskan kesan yang keliru.
· Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli.
· Membangun citra perusahaan.
· Membujuk pelanggan sasaran (Persuading)
· Membentuk pilihan merk.
· Mengalihkan pilihan ke merk tertentu.
· Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk.
· Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga.
· Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga (Salesmen).
· Mengingatkan (Reminding)
· Mengingatkan pembeli bahwa  produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat.
· Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual perusahaan.
· Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan.
· Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.
2.2.5.2 [bookmark: _Toc523114795][bookmark: _Toc527933088]Bauran Promosi (Promotion Mix)
Perusahaan dalam hal mengungkapkan kebijaksanaan promosi perlu memperhatikan kegiatan-kegiatan promosi yang perlu dipertimbangkan agar diperoleh suatu kebijaksanaan yang objektif.
Menurut William J. Stanton yang dikutip Basu Swastha dan Irawan (2008:349) dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern mengemukakan bahwa, Promotional Mix adalah kombinasi strategi yang paling baik  dari variabel-variabel periklanan, personal  selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 
Sedangkan menurut Peter dan Donnelly (2011:111) bauran promosi merupakan perpaduan khusus dari iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung, dan penjualan personal yang digunakan perusahaan untuk dapat meraih tujuan pemasarannya.
Adapun  bauran  promosi  menurut  Philip Kotler  yang  tercantum  dalam  buku karangan Drs. Djaslim Saladin (2004:172) adalah sebagai berikut :

· Periklanan (Advertising)
Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpersonal, promosi ide-ide, promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar.
· Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Promosi penjualan adalah variasi insentif jangka pendek untuk merangsang pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa.
· Hubungan masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity)
Hubungan masyarakat adalah suatu usaha (variasi) dari rancangan program guna memperbaiki, mempertahankan, atau melindungi perusahaan atau citra produk.
· Penjualan Personal (Personal Selling)
Penjualan pribadi atau tatap muka adalah penyajian lisan dalam suatu pembicaraan  dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan penjualan.
· Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
Komnikasi secara langsung yang digunakan dari mail, telepon, fax, e-mail, atau internet untuk mendapatkan tanggapan langsung dari konsumen secara jelas.
2.2.5.3 [bookmark: _Toc523114796][bookmark: _Toc527933089]Media Promosi
Media promosi merupakan sarana atau tempat media yang dilakukan untuk mendukung sebuah realisasi pemantapan dari promosi sendiri.  Media promosi dalam dunia marketing dibagi menjadi dua yaitu ATL dan BTL. 
Above The Line (ATL) Amalia E. Maulana mengatakan bahwa sebenarnya istilah ‘line’ adalah garis dalam ATL dan BTL berawal dari kategorisasi neraca keuangan. Above The Line (ATL) adalah aktivitas promosi yang biasanya dilakukan oleh manajemen pusat sebagai upaya membentuk citra merek yang diinginkan, contohnya Televisi (TV), radio, majalah, koran, billboard (Jefkins, 1995: 86).
Below The Line (BTL) adalah aktivitas promosi diluar media konvensional serta tidak mengharuskan adanya komisi. Pada dasarnya BTL merupakan media promosi yang tidak disiarkan melalui media massa, dan biro iklan tidak memungut komisi atas penyiarannya.
Perbedaan Above the Line (ATL) dan Below the Line (BTL) menurut Amalia E. Maulana dijelaskan dalam tabel dibawah ini: 
Tabel 2.1 Perbedaan ATL dan BTL
Sumber: http://amaliamaulana.com/popular-article/the-end-of-the-line- mengakhiri-penggunaan-istilah-atl-vs-btl/



	ABOVE THE LINE (ATL)
	BELOWTHE LINE (BTL)

	Target audiens luas 
	Target audiens terbatas 

	Lebih untuk menjelaskan sebuah konsep ide. Tidak ada interaksi langsung dengan audiens. 
	Media atau kegiatannya memberikan audience kesempatan untuk merasakan, menyentuh atau berinteraksi, bahkan langsung action membeli.


Ada salah satu istilah lagi dalam media promosi, yaitu Through The Line (TTL) adalah merupakan gabungan atau compare antara ATL dan BTL. Yang dimana pada jaman modern ini, ATL dan BTL sudah pergeseran dalam konteks masing-masing. Terkadang di dalam ATL terdapat unsur BTL, begitu juga sebaliknya. Namun media promosi apapun, tetap menjadi sebuah alat yang menjadi perndukung dari kegiatan promosi tersebut. Salah satunya adalah ambient media.
2.2.6 [bookmark: _Toc523114797][bookmark: _Toc527933064][bookmark: _Toc527933090]TPA Talangagung
Tempat Pembuangan Akhir (TPA) adalah sarana fisik untuk berlangsungnya kegiatan pembuangan akhir sampah. Tempat Pembuangan Akhir (TPA) merupakan mata rantai terakhir dari pengolahan sampah perkotaan sebagai sarana lahan untuk menimbun atau mengolah sampah. TPA Wisata Edukasi Talangagung memiliki wisata edukasi outdoor diantaranya yaitu tempat pembuangan akhir sampah, outbound, perkemahan (camping ground). Selain itu proses produksi dari pengetahuan gas methane dan sumur sirkulasi.
Proses sampah itu sendiri mulai dari timbulnya di sumber - pengumpulan -pemindahan atau pengangkutan - pengolahan - pembuangan.Gambar 2.12 Proses sampah TPA Wisata Edukasi Talangagung







Di Tempat Pembuangan Akhir (TPA), sampah masih mengalami proses penguraian secara alamiah dengan jangka waktu panjang. Beberapa jenis sampah dapat terurai secara cepat, sementara yang lain lebih lambat sampai puluhan dan ratusan tahun seperti plastik. Hal ini memberi gambaran bahwa di Tempat Pembuangan Akhir (TPA) masih terdapat proses-proses yang menghasilkan beberapa zat yang dapat mempengaruhi lingkungan.
Terdapat syarat-syarat lokasi Tempat Pembuangan Akhir (TPA) yaitu:
· Bukan daerah rawan geologi (daerah patahan, rawan longsor, rawan gempa, dan lain-lain)
· Bukan daerah rawan geologis yaitu daerah dengan kondisi kedalaman air tanah kurang dari 3 meter, jenis tanah mudah meresapkan air, dekat dengan sumber air, dan lain-lain.
· Bukan daerah rawan topografis (kemiringan lahan >20%).
· Bukan daerah rawan terhadap kegiatan seperti bandara, pusat perdagangan
· Bukan daerah/kawasan yang dilindungi.
Jenis dan fungsi fasilitas Tempat Pembuangan Akhir (TPA) terdiri dari :
· Prasarana jalan yang terdiri dari jalan masuk/akses, jalan penghubung, dan jalan operasi/kerja.
· Prasarana drainase, berfungsi untuk mengendalikan aliran limpasan air hujan dengan tujuan untuk memperkecil aliran yang masuk ke timbunan sampah.
· Fasilitas penerimaan, yaitu tempat pemeriksaan sampah yang datang, pencatatan data, dan pengaturan kedatangan truk sampah.
· Lapisan kedap air, berfungsi mencegah rembesan air lindi yang terbentuk di dasar TPA ke dalam lapisan tanah di bawahnya.
· Fasilitas pengamanan gas, yaitu pengendalian gas agar tidak lepas ke atmosfer. Gas yang dimaksud berupa karbon dioksida atau gas metan.
· Fasilitas pengamanan lindi, berupa perpipaan lubang-lubang, saluran pengumpul, dan pengaturan kemiringan dasar TPA sehingga lindi begitu mencapai dasar TPA akan bergerak sesuai kemiringan yang ada mengarah pada titik pengumpul.
· Alat berat, berupa bulldozer, excavator, dan loader.
· Penghijauan, dimaksudkan untuk peningkatan estetika, sebagai buffer zone untuk pencegahan bau dan lalat.
· Fasilitas penunjang, seperti pemadam kebakaran, mesin pengasap (mist blower), kesehatan/keselamatan kerja, toilet, dan lain-lain.
2.2.7 [bookmark: _Toc523114798][bookmark: _Toc527933065][bookmark: _Toc527933091]Wisata Edukasi
Wisata edukasi atau edutourism adalah suatu program dimana wisatawan berkunjung ke suatu lokasi wisata dengan tujuan utama untuk memperoleh pengalaman pembelajaran secara langsung di obyek wisata tersebut. (Rodger, 1998:28). Wisata pendidikan juga merupakan gabungan dari beberapa sub-tipe wisata seperti ekowisata, wisata sejarah dan budaya, wisata pedesaan, dan juga pertukaran pelajar antar institusi pendidikan (Gibson, 1998). Menurut Direktorat Jenderal PHKA, edutourism merupakan diversifikasi daya tarik wisata dari wisata alam (ekowisata) yang bertujuan untuk memperluas dan memperbanyak produk wisata alam (Ditjen PHKA, 2001). Sehingga jika digambarkan dalam bagan tourism market yang dipublikasikan oleh World Tourism Organization (WTO), maka posisi edutourism atau wisata edukasi adalah sebagai berikut:
Gambar 2.13 Edutourism dalam Tourism Market
Bagan Tourism Market dipublikasikan oleh WTO (World Tourism Organization)








Karena edutourism merupakan turunan atau sub tipe obyek wisata alam (ekowisata) maka dasar pengembangannya pun tidak jauh berbeda dan tetap menggunakan kaidah-kaidah ekowisata. Hal ini dimaksudkan agar tidak terjadi penyimpangan dari konsep dasar yang digunakan, dan hanya menambahkan segi edukatif khususnya pendidikan lingkungan di dalam konsep pengembangan ekowisata.
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