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ABSTRAK

Kemasan merupakan “pemicu” karena fungsinya langsung berhadapan dengan konsumen.
Dengan demikian, kemasan harus dapat memberikan impresi spontan yang mempengaruhi
tindakan positif konsumen di tempat penjualan. Dengan situasi persaingan yang semakin tajam,
estetika merupakan suatu nilai tambah yang dapat berfungsi sebagai “perangkap emosional” yang
sangat ampuh untuk menjaring konsumen. Tulisan ini akan membahas tentang bagaimana desain
kemasan dapat memaksimalkan daya jual suatu produk dalam pasar.

Kata kunci: kemasan, desain kemasan, pasar, pemasaran

ABSTRACT

Packaging becomes a striker because its function directly encounters with customers.
Hence, packaging must be able to give spontaneous impression to influence customer’s positive
actions in the market. In the cruel competition situation, aesthetics becomes an additional point
that also functions as a powerful “ emotional trap” to attract customers. This paper will discuss
about how packaging design can maximize a product selling power in the market.

Keywords: packing, packing design, market, marketing

PENDAHULUAN

Ddam era globalisas seperti sekarang ini di mana situas persaingan dalam pasar
semakin tgjam, “estetika’ dapat berfungs sebagai “perangkap emosiona” yang sangat
ampuh untuk menarik perhatian konsumen. Pertarungan produk tidak lagi terbatas pada
keunggulan kualitas atau teknologi canggih semata, tetapi juga pada usaha untuk
mendapatkan nilai tambah untuk memberikan emotional benefit kepada konsumen.

Salah satu usaha yang dapat ditempuh untuk menghadapi persaingan perdagangan
yang semakin tgjam adalah melalui desain kemasan. Daya tarik suatu produk tidak dapat
terlepas dari kemasannya. Kemasan merupakan “pemicu” karena ia langsung berhadapan
dengan konsumen. Karena itu kemasan harus dapat mempengaruhi konsumen untuk
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memberikan respon positif, dalam ha ini membeli produk; karena tujuan akhir dari
pengemasan adalah untuk menciptakan penjualan.*

Kemasan adalah sdlah satu bidang daam Desain Komunikas Visual yang
mempunyai banyak tuntutan khusus karena fungsinya yang langsung berhadapan dengan
konsumen, antara lain tuntutan teknis, kreatif, komunikatif dan pemasaran yang harus
diwujudkan ke dalam bahasa visual. Sebagai seorang desainer komunikas visua, ha ini
merupakan suatu tantangan karena selain dituntut untuk dapat menygjikan sebuah
(desain) kemasan yang edtetis, kita juga dituntut untuk memaksmakan daya tarik
kemasan untuk dapat menang dalam pertarungan untuk menghadapi produk-produk
pesaing. Tantangan yang lain adaah klien tidak hanya mengharapkan peningkatan
penjualan tetapi juga agar konsumennya tetap setia menggunakan produknya.”

DEFINISI KEMASAN

Kemasan dapat didefiniskan sebaga seluruh kegiatan merancang dan
memproduks wadah atau bungkus atau kemasan suatu produk. Kemasan meliputi tiga
hal, yaitu merek, kemasan itu sendiri dan label. Ada tiga alasan utama untuk melakukan
pembungkusan, yaitu:

1. Kemasan memenuhi syarat keamanan dan kemanfaatan. Kemasan melindungi produk
dadam perjdanannya dari produsen ke konsumen. Produk-produk yang dikemas
biasanya lebih bersih, menarik dan tahan terhadap kerusakan yang disebabkan oleh
cuaca.

2. Kemasan dapat melaksanakan program pemasaran. Meaui kemasan identifikas
produk menjadi lebih efektif dan dengan sendirinya mencegah pertukaran oleh produk
pesaing. Kemasan merupakan satu-satunya cara perusahaan membedakan produknya.

3. Kemasan merupakan suatu cara untuk meningkatkan laba perusahaan.Oleh karena itu
perusshaan harus membuat kemasan semenarik mungkin. Dengan kemasan yang
sangat menarik diharapkan dapat memikat dan menarik perhatian konsumen. Selain

L lwan Wi rya(1999), Kemasan yang Menjual, PT. Gramedia Pustaka Utama, Jakarta. h. ix
2 Alan Swann (1997), The New Graphic Design School, New Burlington Books, London. h. 156
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itu, kemasan juga dapat mangurangi kemungkinan kerusakan barang dan kemudahan
dalam pengiriman.

SEJARAH KEMASAN

Kemasan telah dikend sgak jaman manusia purba. Orang- orang primitif
menggunakan kulit binatang dan keranjang rumput untuk mewadahi buah-buahan yang
dipungut dari hutan. Kemudian 8.000 tahun yang lalu, bangsa Cina membuat aneka
ragam keramik untuk mewadahi benda padat ataupun cair. Orang-orang Indonesia kuno
membuat wadah dari bambu untuk menyimpan benda cair. Menjelang abad pertengahan,
bahan-bahan kemasan terbuat dari kulit, kain, kayu, batu, keramik dan kaca. Tetapi pada
jaman itu, kemasan masih terkesan seadanya dan lebih berfungs untuk melindungi
barang terhadap pengaruh cuaca atau proses dam lainnya yang dapat merusak barang.
Sedlain itu, kemasan juga berfungs sebagai wadah agar barang mudah dibawa selama
daam perjaanan.

Selama berabad-abad, fungs sebuah kemasan hanyalah sebatas untuk melindungi
barang atau mempermudah barang untuk dibawa. Seiring dengan perkembangan jaman
yang semakin kompleks, barulah terjadi penambahan nilai-nilai fungsional dan peranan
kemasan dalam pemasaran mulai diakui sebagai satu kekuatan utama dalam persaingan
pasar.

Sebenarnya peranan kemasan baru dirasakan pada tahun 1950-an, saat banyak
munculnya supermarket atau pasar swalayan, di mana kemasan harus “dapat menjual”
produk-produk di rak-rak toko. Tetapi pada saat itupun kemasan hanya berfungs
memberikan informasi - memberitahu kepada konsumen tentang apa is atau kandungan
di dalam kemasan tersebut.

Baru pada tahun 1980-an di mana persaingan dalam dunia usaha semakin tgjam
dan kalangan produsen saling berlomba untuk merebut perhatian calon konsumen, bentuk
dan model kemasan dirasakan sangat penting peranannya dalam strategi pemasaran. Di
sini kemasan harus mampu menarik perhatian, menggambarkan keistimewaan produk,
dan “membujuk” konsumen. Pada saat inilah kemasan mengambil alih tugas penjuaan
pada saat jua beli terjadi.
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FUNGS KEMASAN

Hermawan Kartgjaya, seorang pakar di bidang pemasaran mengatakan bahwa
teknologi telah membuat packaging berubah fungs, dulu orang bilang *Packaging
protects what it sells (Kemasan melindungi apa yang dijua).” Sekarang, “Packaging sells
what it protects (Kemasan menjual apa yang dilindungi).” ® Dengan kata lain, kemasan
bukan lagi sebagai pelindung atau wadah tetapi harus dapat menjual produk yang
dikemasnya.

Perkembangan fungsional kemasan tidak hanya berhenti sampa di situ sga
Sekarang ini kemasan sudah berfungs sebagai media komunikasi. Misanya pada
kemasan susu atau makanan bayi seringkali dibubuhi nomor telepon toll-free atau bebas
pulsa. Nomor ini bisa dihubungi oleh konsumen tidak hanya untuk complain, tetapi juga
sebagal pusat informasi untuk bertanya tentang segala hal yang berhubungan dengan
produk tersebut.

Kemasan juga dapat berfungs untuk mengkomunikasikan suatu citra tertentu.
Contohnya, produk-produk makanan Jepang. Orang Jepang dikena paling pintar
membuat kemasan yang bagus. Permen Jepang seringkdi lebih enak dilihat daripada
rasanya. Mereka berani menggunakan bahan-bahan maha untuk membungkus produk
yang dijual. Walaupun tidak ada pesan apa-apa yang ditulis pada bungkus tersebut, tapi
kemasannya mengkomunikasikan suatu citra yang baik.

Semua produk yang dijua di pasar swaayan harus benar-benar direncanakan
kemasannya dengan baik. Karena produk dalam kategori yang sama akan diletakkan pada
rak yang sama. Jika produsen ingin meluncurkan suatu produk baru, salah satu tugas yang
penting adalah membuat kemasannya stands out, lain daripada yang lain dan unik. Kalau
tidak terkesan berbeda dengan produk lain, maka produk baru itu akan “tenggelam”.
Sebelum mencoba isinya, konsumen akan menangkap kesan yang dikomunikasikan oleh
kemasan. Dengan demikian kemasan produk baru tersebut harus mampu “beradu” dengan
kemasan produk-produk lainnya.

3 Hermawan Kartgjaya (1996), Marketing Plus 2000 Siasat Memenangkan Persaingan Global, PT. Gramedia
Pustaka Utama. h.263
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Dengan mdihat fungs kemasan yang sangat penting, maka konsep fungsional

pengemasan harus mencakup seluruh proses pemasaran dari konseps produk sampai ke

pemakai akhir.

FAKTOR-FAKTOR DESAIN KEMASAN

Kemasan yang baik dan akan digunakan semaksma mungkin dalam pasar harus

mempertimbangkan dan dapat menampilkan beberapa faktor, antaralain sebagai berikut.

L

Faktor pengamanan

Kemasan harus melindungi produk terhadap berbagal kemungkinan yang dapat
menjadi penyebab timbulnya kerusakan barang, misalnya: cuaca, sinar matahari, jatuh,
tumpukan, kuman, serangga dan lain-lain. Contohnya, kemasan biskuit yang dapat
ditutup kembali agar kerenyahannya tahan lama.

Faktor ekonomi

Perhitungan biaya produksi yang efektif termasuk pemilihan bahan, sehingga biaya
tidak melebihi propors manfaatnya. Contohnya, produk-produk refill atau is ulang,
produk-produk susu atau makanan bayi dalam karton, dan lain-lain.

Faktor pendistribusian

Kemasan harus mudah didistribusikan dari pabrik ke distributor atau pengecer sampai
ke tangan konsumen. Di tingkat distributor, kemudahan penyimpanan dan pemajangan
perlu dipertimbangkan. Bentuk dan ukuran kemasan harus direncanakan dan
dirancang sedemikian rupa sehingga tidak sampai menyulitkan peletakan di rak atau
tempat pemajangan.

Faktor komunikasi

Sebaga media komunikas kemasan menerangkan dan mencerminkan produk, citra
merek, dan juga bagian dari produks dengan pertimbangan mudah dilihat, dipahami
dan diingat. Misalnya, karena bentuk kemasan yang aneh sehingga produk tidak dapat
“diberdirikan”, harus diletakkan pada posis “tidur” sehingga ada tulisan yang tidak
dapat terbaca dengan baik; maka fungs kemasan sebagai media komunikas sudah
gegdl.
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5. Faktor ergonomi
Pertimbangan agar kemasan mudah dibawa atau dipegang, dibuka dan mudah diambil
sangatlah penting. Pertimbangan ini selain mempengaruhi bentuk dari kemasan itu
sendiri juga mempengaruhi kenyamanan pemakai produk atau konsumen. Contohnya,
bentuk botol minyak goreng Tropical yang pada bagian tengahnya diberi cekungan
dan tekstur agar mudah dipegang dan tidak licin bila tangan pemakainya terkena
minyak.

6. Faktor estetika
Keindahan pada kemasan merupakan daya tarik visual yang mencakup pertimbangan
penggunaan warna, bentuk, merek atau logo, ilustrasi, huruf, tata letak atau layout, dan
maskot . Tujuannya adalah untuk mencapai mutu daya tarik visual secara optimal.

7. Faktor identitas
Secara keseluruhan kemasan harus berbeda dengan kemasan lain, memiliki identitas
produk agar mudah dikenali dan dibedakan dengan produk-produk yang lain.

8. Faktor promosi
Kemasan mempunyai peranan penting dalam bidang promosi, dalam hal ini kemasan
berfungs sebagai silent sales person. Peningkatan kemasan dapat efektif untuk
menarik perhatian konsumen-konsumen baru.

9. Faktor lingkungan
Kita hidup di dalam era industri dan masyarakat yang berpikiran kritis. Dalam situas
dan kondis seperti ini, masalah lingkungan tidak dapat terlepas dari pantauan kita.
Trend dalam masyarakat kita akhir-akhir ini adalah kekhawatiran mengenai polus,
salah satunya pembuangan sampah. Salah satunya yang pernah menjadi topik hangat
adalah styrofoam Pada tahun 1990 organisasi-organisas lingkungan hidup berhasl
menekan perusahaan Mc Donads untuk mendaur ulang kemasan-kemasan mereka.
Sekarang ini banyak perusahaan yang menggunakan kemasan-kemasan yang ramah
lingkungan nvironmentally friendly), dapat didaur ulang (recyclable) atau dapat
dipaka ulang (reusable).

Faktor-faktor ini merupakan satu kesatuan yang sangat vital dan saling mendukung
dalam keberhasilan penjualan, terlebih di masa sekarang dimana persaingan sangat ketat
dan produk dituntut untuk dapat menjua sendiri. Penjuaan maksmum tidak akan
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tercapal apbila secara kesdluruhan penampilan produk tidak dibuat semenarik mungkin.
Keberhasilan penjualan tergantung pada citra yang diciptakan oleh kemasan tersebut.
Penampilan harus dibuat sedemikian rupa agar konsumen dapat memberikan reaks
spontan, baik secara sadar ataupun tidak. Setelah itu, diharapkan konsumen akan
terpengarun dan melakukan tindakan postif, yaitu melakukan pembelian di tempat
penjualan.

DESAIN KEMASAN

Kunci utama untuk membuat sebuah desain kemasan yang baik adalah kemasan
tersebut harus simple (sederhana)”, fungsional dan menciptakan respons emosiona positif
yang secara tidak langsung “berkata’, “Belilah saya” Kemasan harus dapat menarik
perhatian secara visual, emosiona dan rasiona. Sebuah desain kemasan yang bagus
memberikan sebuah nilai tambah terhadap produk yang dikemasnya.

Menurut penelitian, dari seluruh kegiatan penginderaan manusia, 80 % adalah
penginderaan melalui penglihatan atau kasatmata (visual). Karena itulah, unsur-unsur
grafis dari kemasan antara lain: warna, bentuk, merek, ilustras, huruf dan tata letak
merupakan unsur visua yang mempunya peran terbesar dalam proses penyampaian
pesan secara kasatmata (visual communication).

Agar berhasil, maka penampilan sebuah kemasan harus mempunyai daya tarik.
Daya tarik pada kemasan dapat digolongkan menjadi dua, yaitu daya tarik visua
(estetika) dan daya tarik praktis (fungsional)®
1. Dayatarik visual (estetika)

Daya tarik visual mengacu pada penampilan kemasan yang mencakup unsur-unsur
grafis yang telah disebutkan di atas. Semua unsur grafis tersebut dikombinasikan
untuk menciptakan suatu kesan untuk memberikan daya tarik visual secara optimal.

Daya tarik visua sendiri berhubungan dengan faktor emos dan psikologis yang

4 Hukum persepsi menunjukkan bahwa mata dan otak membutuhkan kesederhanaan dan keseimbangan dalam
segala hal yang dilihat. Setiap orang hanya akan melihat hal-hal tertentu yang akan direkam otak dan
kemudian mempengaruhi polapikir dan tindakan seseorang. (Iwan Wirya, h.11)

® Hal ini sesuai dengan sifat dasar desain, yaitu bersifat fungsional dan estetis. (Christine S. Cenadi (1998),
Jurnal Nirmana Jurusan Desain Komunikasi Visual Volume 1, Universitas Kristen Petra, Surabaya.)
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terletak pada bawah sadar manusia. Sebuah desain yang baik harus mampu
mempengaruhi konsumen untuk memberikan respons positif tanpa disadarinya.
Sering terjadi konsumen membeli suatu produk yang tidak lebih baik dari produk
lainnya walaupun harganya lebih mahal. Daam ha ini dapat dipastikan bahwa
terdapat daya tarik tertentu yang mempengaruhi konsumen secara psikologis tanpa
disadarinya. Misalnya produk-produk sabun mandi yang pada umumnya memiliki
komposis yang tidak jauh berbeda. Tetapi produk sabun mandi yang dapat
menampilkan kelembutan yang divisualkan dengan baik pada desain kemasannya, di
antaranya menggunakan warnawarna lembut (pastel) dan merek dengan font Script
atau Italic (miring) dan memberikan kesan lembut dan anggun akan lebih banyak
dipilih oleh konsumen. Visualisas yang ditampilkan memberikan efek psikologis
bahwa konsumen akan merasakan kulitnya lebih lembut setelah menggunakan sabun
mandi tersebut.

2. Dayatarik praktis (fungsiona)
Daya tarik praktis merupakan efektivitas dan efisens suatu kemasan yang ditujukan
kepada konsumen maupun distributor. Misalnya, untuk kemudahan penyimpanan atau
pemajangan produk. Beberapa daya tarik praktis lainnya yang perlu dipertimbangkan
antaralain:
- Dapat melindungi produk
- Mudah dibuka atau ditutup kembali untuk disimpan
- Porsi yang sesuai untuk produk makanan/minuman
- Dapat digunakan kembali (reusable)
- Memudahkan pemaka untuk menghabiskan isinya dan mengis kembai dengan

jenis produk yang dapat diis ulang (refill)

PEMASARAN MELALUI DESAIN KEMASAN

Dalam pringp pemasaran dikena 4 elemen penting dalam strategi pemasaran,

yaitu: Product (produk), Price (harga), Place (tempat) dan Promotion (promosi). Namun
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demikian, dewasa ini banyak pakar pemasaran yang menganggap kemasan (Packaging)
sebagai P kelima dalam elemen strategi pemasaran.’

Banyak orang menganggap bahwa kemasan tidak begitu berpengaruh, tetapi
mengapa kemasan seperti botol Coca Cola dengan bentuk botol yang unik dan khas dapat
terkenal di seluruh dunia dan merupakan elemen yang tidak dapat dipisahkan dari Coca
Colaitu sendiri? Beberapa konsumen malah beranggapan bahwa kalau tidak minum Coca
Cola dari “botol unik” berarti yang diminum bukan merek Coca Cola. Di sni
menunjukkan bahwa kemasan dapat mengangkat citra dari sebuah perusahaan dan
menciptakan kesetiaan atau loyalitas konsumen terhadap produk yang dikemasnya.

Sebuah kemasan yang berhasil merupakan perpaduan antara pemasaran dan desain,
tetapi ada perbedaan yang sangat besar antara cara berpikir para pakar pemasaran dengan
para desainer. Kita sebaga desainer cenderung berpikir lebih subjektif dan kreatif -
mencari ide. Sedangkan seorang staf pemasaran lebih berpikir secara objektif dan
marketing oriented - bagaimana meningkatkan penjualan dengan biaya seminimal
mungkin. Akan tetapi dibalik perbedaan itu, ada satu kesamaan tujuan, yaitu
mendapatkan respons positif dari pengamat sasaran. Karena itu seorang desainer
komunikas visua perlu mengerti konsep dasar pemasaran dan hubungannya dengan
visuadlisas, sebaliknya seorang staf pemasaran perlu mengerti cara visualisas para
konsumennya.

Dengan berkembangnya jumlah produk di pasar ditambah dengan persaingan yang
tgjam dewasa ini , membuat pasar menjadal sebuah arena di mana setiap produk harus
mampu bersaing dengan produk lainnya. Ditambah lagi dengan banyaknya pasar
swalayan (self service), menuntut sebuah produk menjadi wiraniaga tan wicara (silent
sales person), di mana produk tersebut harus mampu menjua. Faktor-faktor inilah yang
meningkatkan pentingnya peranan desain kemasan dalam pemasaran.

Menurut Hermawan Kartgjaya, kita tidak boleh menganggap remeh “estetika’’
(bacadesain). Hal ini disebabkan oleh bertambahnya jumlah produsen yang ikut serta
daam persaingan pasar. Dahulu ketika jumlah produk di pasar masih sedikit, estetika
tidak punya arti apa-gpa di mata konsumen. Konsumen tidak peduli dengan bentuk

® Philip Kotler (1987), Marketing Jilid 1, Penerbit Erlangga, Jakarta, h. 200.
" Hermawan Kartgjaya (1997), h. 201.
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produk yang unik, pilihan kemasan yang lain daripada yang lain, dan lain-lain. Tetapi Kini

ketika informasi sangat mudah didapat dan diakses dari berbagai sumber seperti koran,

majalah, televis hingga internet, maka mau tidak mau estetika memegang peranan
penting dan menjadi nilai tambah di samping kualitas produk dan layanan pasca judl.
Ada tiga aasan penting mengapa estetika penting dalam pemasaran, yaitu:®

1. Estetika dapat menciptakan loydlitas konsumen dengan memberikan pengaruh
psikologis dan emosiona. Contohnya melaui keunikan sebuah logo pada kemasan.

2. Edtetika dapat menjadi standar perusahaan untuk menetapkan harga. Menurut Bernd
Schmitt, seorang brand strategist, “ When your company or product provides specific
experience that customers can see, hear, touch and feel, you are adding value and you
can price that value.”

3. Estetika dapat membuat sebuah produk menjadi berbeda (point of differentiation) di
tengah persaingan merek yang semakin ketat.

Selain mempertimbangkan estetika, sebuah desain kemasan yang ditujukan untuk
penjualan swalayan harus memenuhi beberapa kriteria, antara lain®

1. Sands out (menonjol)

Kriteria yang paling penting adalah bahwa kemasan harus menonjol. Kalau kemasan
tidak atau kurang menonjol maka ia akan kehilangan fungsinya, karena suatu produk
harus bersaing dengan berpuluh-puluh produk lainnya dalam kategori yang sama di
tempat penjualan. Salah satu cara adaah dengan penggunaan warna yang cermat,
karena konsumen melihat warna jauh lebih cepat daripada melihat bentuk atau rupa.
Dan warnalah yang pertama kali terlihat bila produk berada di tempat penjuaan.
Warna yang terang akan lebih terlihat dari jarak jauh, karena memiliki daya tarik dan
dampak yang lebih besar.

2. Contents (19)

Kemasan harus dapat memberikan informasi tentang is kemasan dan apa yang
terkandung dalam produk. Misalnya, pada kemasan produk-produk makanan biasanya
dicantumkan kandungan gizi produk tersebut dan berapa kalori yang dihasilkan

setelah konsumen mengkonsums produk tersebut.

8 |wan Wi rya(1999).
9 Bob Cotton (1990), The New Guide to Graphic Design, Phaidon Press Limited, Oxford, England. h. 171
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3. Digtinctive (Unik)
Secara keseluruhan desain kemasan harus unik dan berbeda dengan produk pesaing.
4. Suitable (Sesua)
Desain kemasan harus sesua dengan produk yang dikemas. Misalnya, bentuk

kemasan botol untuk produk cair.

SIMPULAN

Kemasan merupakan salah satu solus untuk menarik perhatian konsumen karena
berhadapan langsung dengan konsumen. Seiring dengan berkembangnya jaman dan
meningkatnya persaingan, fungs kemasan yang dulunya hanya sebagai wadah atau
pelindung berubah menjadi dat jua yang memberikan dan menciptakan citra kepada
produk yang dijuanya.

Kemasan merupakan satu bagian dari Desain Komunikas Visua yang menuntut
banyak pertimbangan dalam proses pembuatannya karena selain mempertimbangkan
faktor estetis dan fungsionalnya, seorang desainer komunikas visual yang baik juga harus
memikirkan bagaimana kemasan yang didesain itu dapat menarik perhatian konsumen
dan memenangkan persaingan pasar.

Akhirnya, kemasan bagaikan “kulit luar” atau tampilan dari sebuah produk untuk
menarik konsumen membeli produk tersebut. Seperti kata iklan sebuah produk parfum,
“Kesan pertama begitu menggoda, selanjutnya terserah Anda.”
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