at ini menjadi sangat pesat, setiap pelaku usaha pada
i 1 ntuk mengahdapi peruk g terjadi untuk
tujan utsma (Kotler, 2005).
_ is Coffee shop atau
sok hingga perkotaan, dan di prediksi terus meningkat) dengan
an total sektor usaha bisnis kopi mencapai 4,16 miliag -
yris Rssadi P, 201) \
bar 1.1 Statstik jumlah konsumen F&B di Indanesia

'
Sumber: Soeprajitng, 2009
Sejarzh kopi di Indonesia pertama kali dibawa oleh bangsa Belanda ke Aceh
pada tahun 1699. Berkembangnya zaman kopi saat ini dapat dinikmati oleh segala
kalangan yang ada. Indonesia sendin menjadi salah satu penghasil kopi di dunia,
jumlah meningkainya penikmat dan kebutuhan terhadap kopi yung membuat
permintzan pasar terhadap kopi naik. Segmentasi menikmati kopi yang sebelumnya
identik dengan pang-orang dewasa saat ini telah berganti dilihat dor konsumen dari



berbagai dapat menikmati kopi di coffee shop atau café. Tidak ada batasan gender
dalam mengonsumsi kopi bagi para penikmatnya, menurut Demura et al. (2013)
mengenai perbedaan gender konsumen kopi yang dilaksanakan di Jepang dengan
hasil penelitian lebih banyak responden laki-laki mengonsumsi kopi sebesar 50.8%
dibandingkan perempuan.

Gambar 1.2 D i kopi Dunia
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persuingan
pculan menuntut pelaku
qan tempat lain, Oleh
ang s : e / kedai kopi untuk
saling berlomba memperkenal Letingy 4 masing-masing. Strategi
pemasaran seperti promosi menjadi salah sato strategi bisnis yang dapat dilakuban.
Pada hasil riset TOFFIN, bersama dengan majalah MIX Marcomm SWA Media
Group, menunjukan bahwa jumlah kedai kopi di Indonesia pada Agustus 2019 telah
mencapai lebih dan 2950 gerai. Jumlah tersebut terus meningkat hingga tiga kali
lipat dibandingkan pada tahun 2016 yang hanya berjumlah 1000 gerai.

Marketing dan promosi menjadi sebuah kesstuan yang tdok dapat



dipisahkan untuk menghadapi kompetisi usaha yang terjadi. Pada komunikasi
pemasaran, mengembangkan penyampaian pesan yang efektif adalah suatu tahapan
dalam proses perencanaan selain pada pemilihan media komunikasi {Tasnim et al.,
2021). Strategi pemasaran mengenal 2 jenis pendekatan mengenai kematan
pemasaron yaitu hard sefl dan soff sell (Gie, 2020). Hord selling memiliki sifat
dimana strtegi promosi tersebut me
langsung memberikan_kesan agar

promosi secars gamblang dan
beli produk vang ditawarkan
endekatan soff selling Ini

: I yang didapa & di dalam iklan
an dari stn adalah mendapatk n konsumen dengan
Pendekatan ini digonakan sehagai e i
1 citra perusahnnn agar konsumen dapat mes
1 perusahann atau merk yang menawarkarn,

Yoon Donghwan dan Kim Byeong
) soft selling menghasilkan lebih ban

tidak hanya didasarkan
faktor lainseperti pesan pos Tl mpilkan dianggap dapat lebih
menarik pelanggan untuk melakukan pembelian.

Penerapan soft selling dﬂpm diterapkon secara digital dengan luaran berupa
konten video atau bentuk visual lainnya yang memiliki potensi dan kemungkinan
lebih tinggi terkait jangkauan yang lebih luas. Adanya internet dan media sosial
seperti Facebook, Instagram, Twitter dapat menjadi media penyebaran promosi
semakin luas dan cepat karena mudahnya akses yang diberikan. Hal i diperkuat



oleh banyaknya pengguna aktif di Indonesia dalam mengounakan intermet.

Gambar 1.3 Diagram Jumlish pengeuna internet di Indonesia
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pinya penggunaan internet, pemasaran digital
jelaui media sosial yang tersedia. Media sosial d

sahaa dengan tujuan

993}, Selain itu iklan
konsumen yang sesual
nan dapat dilakukan
melalui beberapa media, sepert: evisi, media sosial. Dengan
media tersebut pesan iklan dapat tersampaikan dalam bentuk visual, sudio, dan
gerak (Widyatama. 2006). lklan merupakan salah satu bentuk promosi vanmg
paling banyak dibahas orung.hal ini disebabkan karena jangkavan dan dampaknya
yang luas.iklan juga menjadi instrument penting khususnya bagi perusahaan yang
memproduksi barang atau jesa vang ditujukan kepada masyarakat luss (Morissan,
2000:18),



Menampilakan sebuah iklan juga tidak dapat dilakukan secara sembarangan
tanpa perhitungan, keputusan untuk memilih sebuah media untuk menayangkan
iklan didahului dengan perumusan jangkauan, sarana media, pengaruh yang
diinginkan, dan pemutusan alokasi media. Selain itu adanya pertimbangan
mengenai  biaya, keunggulin, dan  kendsla menjadi hal yang  pamnt
dipertimbangkan. Pengiklan mencari media

. 151 dari iklan yang dibuat juga be @ tujuan dan
iklan yang dibuat. lklan yong efe . j
- dnipnlma;nn.ikhnmgu :

seperangkat asiasi yang ¥
perusahaan yang kuat dapat memberika in bagi perusshaan seperti
ungulnya dalam persaingan vang lerjadi (Pratiwi & Wibowo, 2017). Brand image
baik yang melckat pada ingatan konsumen menjadi sebuph alasan dan
pertimbangan dalam memilih atau membeli sebuah produk vang ditawarkan, agar
citm dapat diingat don lertanam pada Konsumen pemasar harus dapat
meninggalkan kesan mendalam (Cintaningtyas. 2018),

Letravail Coffee merupakan salah satu  coffee shop di Yogyakarts yang



menerapkan konsep minimalis indusiri. kafe ini menjadi tempat andalan bagi para
remaja dan mahasiswa produktif di Jogja sebagai tempat nongkrong, bersosialisasi
dan lainnya. Menawarkan berbagai menu olahan kopi dan tempat yang modem
Letravail menjadi salah satu destinasi kopi yang ramai dikunjunm. Riset yang
dilaukan metode wawancara tethadsp pekerja dan pelanggan yvang datang ke
Letravail terkumpul beberapa jawaban seputar jungka usia rata-rata dan sedikit

ista otou pekerja di Letravail,

im Letravail. Pada iklan
si atau dipojokan oleh
yang diangkat dalam iklan
tersebut ingin memperlihatkan seperti spa sebuah stigma berpengarub kepada
kehidupan seseorong. Menggunakan pendekatan soff selling penonton okan
diberikan pesan secara tersirat tentang bagaimana Letravail menerima berbagai
macam konsumen tanpa harus membedakan penampilan atau latar belakung dani
konsumen tersebut. Iklan tersebut juga mengajok wntuk menghargai setiap
keputusan individu tersebut tanpa harus adanya diskriminasi stau cemoohan.




Tujuan dari pemilihan bahasan yang diangkat dalam iklan yang dibuat adalah
memberikan  sebush pesan tersirat untuk mengajak orang-orang  berhenti
melokukan perundungan atau diskriminasi terhadap seseorang yang memiliki
penampilan bertato atmupun latar belakang yang berbeda dan juga membenkan
pesan lain jika Letravail bukan hanva sekedar kedai kopi atau Caffee shop yang

hmyamenjualkupltap:_rugamu i lha@mapasagammkmen‘]adl

zaman Proto Melayu do

suku diatas tato dianggap s

oleh nenck movang, namun meski begitu stigma buruk terhadap belum dapat
hilang sepenubnya dan anggapan masyarakat. Parahnya karena anggapan yang
menyimpang ini banyak terjadi tindakan diskriminasi dan perundungan yang
dilakukan terhadap orang bertato hanya karena mereka memiliki penampilan
berbeda yvang dianggap sebagai bentuk penyimpangan yang terjadi di masyarakat
{Rumbiati, Retno Ambar 2015).



Pada penelitian yang dilakukan Pangestika, et al (2012), keberadanan tato
dikota-kota besar banyak ditemukan. pemoknaan tato di masyarakal memberikan
stereotip dan harapan berbeda pada laki-laki dan perempuan. Ketika tato tergambar
pada laki-laki hal tersebut masih dapat dimaklumi walaupun masih mendapatkan
diskriminasi dari masyarakot dengan dicap sebogai preman dan sebagainya, dalam
' n dianggap sebagai masyarakat

tidak pantas dalam segala hal,

1.1.1. Manfaat Teorltls

Sebagai bahan acuan tuk penelition mendatang sehagai pembelajaran dari
pembuatan iklan yang telah d;l:ksauaka.u..da.usehﬂgm sumber referensi terhadap
penelitian sejenis

1.1.2. Muanfaat Praktls
Penulis berharap |aporan ini dapat bermanfaat bagi masyarakat luas khususnya :
1) Bap mahasiswa khususnya Mahasiswa [lmu Komunikasi, hesil laporan
diharapkan menjadi acuan, referensi. dan inspirasi serta dapat menambah
wawasan mengenai penulisan naskah, pengambilan gambar, teknik editing



untuk pembuatan sebugh iklan
b) Bagi Letravail , hasil video iklan diharapkan menjadi sebuah tayangan yang
dapat memberikan pesan, dan memudahkan pihak perusahaan dalam
) Bagi khalayak umum, semoga video iklan tersebut dapat memberikan nilai
vl
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