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ABSTRAK
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(STUDI KASUS TERHADAF CITRA BRISK CREAM STYLINMG GEL)

wwiii, 746 halamani 37 tabels; Bibl.33 (1971-1993)

Brisk Cream Styling Gel hadir di pasaran dengan suatu
misi wuntuk menampilkan citra yvang baik, setelah sekian lama
produk pendahulunya --Brisk Hair Cream—— diidentikkan sebagai
produk  untuk pria berusia lanijut, dari kalangan menengah ke
bawah, dan berdomisili di daerah pedesaans Dengan formula
uriik, paduan cream dan gel, ssrta dikemas dalam tube yang
terkesan praktis dan modern, EBrisk Cream Styling Gel mencoba
manampilkan  citra produk) inovatif vang  diidentikkan dengan
kaum muda yahg modern, bergava dan penub percaya dindi.

Iklan—iklan Brisk Cream Styling Gel ditampilkan di
berbagai media massaldengan strategi.yang samai; menampilhkan
citra vang dikehendaki produsen. Namun, apakah ﬁitra tersebut
sama dengan citra vang dimilikil pasar sasaran, perlu diteliti
lebih lanijut. Dan apakah sebetulnya vang menjadi kecenderun-—
gan remaja pria dalam mempertimbangkan atau memperhatikan
penampilan diri? Lebih lanjut lagii; apa pendapat remaja pria
mengenal produbk penataan rambut yang sesuai dengan kebutuhan

mareka?

iv
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Untuk menjawab peartanyvaan—pertanyvaan tersebut, diadakan
penelitian dengan metode survey sampel. Fopulasi dalam pene-
litian adalah remaja pria vang diasumsikan mengetahui adanva
produk EBrisk Cream Styling Bel dan potensial sebagal pasar
sasaran. Sampel diambil secara accidental di  tempat vyvang
telah ditentukan. Fengumpulan data dilakubkan dengan wawancara
berstruktur dan wawancara mendalam. Dari data vang terkumpul,
dilakukan tabulasi dengan menjebarkan kembali elemen—elemen
varng akan dianalisis bendasar kerangks konsep vang digunakan.

Hasil penelitian menyatakan bahwa secara keseluruhan
citra yvang terbentuk di benak konsumen bisa dikatakan sesuai
dengan apa wvang diinginkan oleh pengiklan. Namun,  bukan
berarti tidak ada yang harus diperbaiki,dari cara pengiklanan
vang telah ada. Dengan data-data yang terbkumpul dari pensli-
tian, diharapkan ada masubkan yang berguna baik bagi - praktisi

periklanan maupun pihak yvang tertarik pada bidang iklan.
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masalah—-masalah komunikasi dan periklanan.

Jakarta, Mei 199646
Fenulis
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BAB I ’

FENDAHULUAN

I.1 LATAR BELAKANG

Manusia memiliki kebutuhan vang banvak dan kompleks,
meliputi  kebutuban fisiologis pokok akan  pangan, sandang,
kehangatan dan  keamanan: kebututhan sosial akan perasaan
mamiliki, pengaruh dan_afeksii: kebutuhan pribadi akan penge-
tahuan damn ekspresi diri.*

Sehubungan dengan usaha pemenuhan kebutuhan, tampaknya
ada gejala babwa. kualitas hidup ditekankan secara lebih
meninghkat diband;mg Jumlah barang. . Temanya -adalah "bukan
lebih  banyak tapi lebibh baik". Orang mencari nilai, ketaha-
nan/kekuatan, dan keamanan dalam produk vang mereka belia Di
samping dtuw, terjadi peningkatan selera dan keinginan akan
kerapianskeindahan.#

Seiring era globalisasi di mana pemberian dan  peneri-—
maan informasi berjalan dengan sangat cepat melaluil | berbagai
media massa, kecenderungan untuk lebibh memperhatikan  keinda-
han  penampilan pun seakan menjadi suatu keharusan. Misalnvya
saja sewaktu tokoh Felly dalam film serial televisi Beverly
Hills memotong rambutnya dengan gaya tertentu, sscara seren-—

tak para gadis remaja di Indonesia pun menirunva.

Y Philip Kotler, Principles of Harketing, third ed, terj oleh Wilhelmus W, Bakowatun, SE, Jakarta : CV
Intermedia, 1987, hal 5

Z Julita R. Gomez & Lilia B. Arante, Advertising, Manila : National Book Store Inc, 1984, hal 43-44
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Demikian  pula halnyva sewaktu film Spesed menampilbkan  aktor
Feanu Reeves dengan gava rambui vang ‘cepak’, para remaja
pria seakan berlomba-lomba menjelma menjadi duplikatnya. Bisa
dikatakan apa pun yvang ditampilkan dalam media dan dianggap
bagus oleh mavoritas khalayak, dengan segera akan banyak
diminati, baik itu mode pakaian, rambut, atau produbk-produk
tertentu  sepertl asesoris kecantikan, parfum dan  lain—lain
vang pada prinsipnya bukanlah kebutubhan primer. Fenomena ini
tampaknya disadari. sekali oleh para produsen yang mencoba
maenawarkan produk-produk vang sebetulnya tidaklah dibutuhbkan
gecara mudtlak oleh khalayak.

Beberapa media massa telah digunmakan oleh para produsen
untulk  memuat dklan  atau artikel,  vang  pada kenyataannyva
berusaha menimbulkan keinginan khalayak untuk mencapai kondi-
51  vang | disebutkan bisa dicapai bila . mereka.  menggunakan
produak tertentu,.

Kita bisa menvaksikan sendiri, seiring perkembangan  di
Jaman modern  ini, saat kebutuhan akan pangan, sandang dan
papan telah teopenuhi, orang seoclah terpacw untuk memenuhi
kebutuhan  vang timbul sehubungan dengan ekspresi diri dalam
interaksi sosial. Misalnya saja orang memperhatikan  penampi-
lan sebelum dia berlfemu dengan orang lain. Dalam maialah DEWI
edisi November 1994, dikemukakan bahwa dalam soal mode dan
penampilan diri, pria dan wanita bukanlah 2 Jenis manusia

vang berbeda secara ekstrim. Kini banyvak pria vang semakin
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z
pedull terhadap penampilan busana dan fisik mereka, termasuk
penampllan rambut.®

Suatu  penelitian di Barat mengungkapkan bahwa rambut
adalah salah satu faktor utama vang membedakan tubuh pria.
Ternyata pria memiliki kecemasan terhadap penampilannya
(bentuk tubuh dan bagian-bagian tubuh mereka). Ada vang
bentuk tubuhnya kurang bagus, tapi  merasa tertolong oleh
rambutnyva yvang bagus.®

keindahan, kerapian serta kesehatan rambut, bisa diusa—
hakan dengan  berbagai cara. Bahkan pada jaman Mesir hkuno,
orang telah memiliki cara tertentu untwk menata’ rambut.
Mereka mencairkan sejenis gemuk atauw lemak berbau  harum di
atas rambut, sekaligus untuk melindungi rambut dari sengatan
matahari vang terilk.®

Samentara di  Jaman moderen seperti sekarang, orang
diperkenalkan pada produk semacam krem, foam atau gel v ang
berfungsi wuntuk menata rambut atau menjaga kerapian ramet.
Froduk-produk  seperti itu muncul di pasaran dengan berbagai
merek, yalituw suatu nama, istilah, simbol disain atau  rancan—
gan kombinasi dari semua hal tersebut, vang bertuwiuan memberi
suatu  tanda pengenal barang. dan membedakan dengan barang-

barang vang dihasilkan oleh perusahaan lain.®

Pria Pun Cewas Akan Penanpilan Tubuhnya, Majalah DEWI edisi November 1994, hal 74-74
Femina no 19/XXII edisi 19-23 Mei 1994, hal 54

Femina no 10/XXII1 edisi 16-22 Maret 1995 hal 59

Britt Steuart Henderson, Consuwer Behaviour, In Theory and  Action, Canada:John Wiley,Co, 1971,
hal, 343

> v & o«
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Dengan semaraknya Jenis dan  Jjumlah produk  penataan
rambut  vang ada di pasaran, wajarlah bila para produsen
barusaha menginformasikan keberadaan serta manfaat atau
kelebihan produk mereka masing-masing kepada khalayalk sasar-
an.

Fomunikasi vang dilakukan produsen kepada bkhalayak
sasaran umumnya: menggunakan jasa biro dklan, di mana pesan-—
pesan vang ingin disampaikan mengenai produk dirancang sede-—
mikian rupa, semenarik mungkin serta dapat dipahami oleh
khalavak yvang dituju.

Sebetulnya bisa dikatakan bahwa perbedaan  nvata
vang ada antara merek—merek produk penataan rambut dalam tiap
kategori sangatlah sedikit. Karena itulah fungsi pertama
dari sebuah iklan adalah untuk menciptakan perbedaan antara
satu jenis produk dengan produk lainnya vang berada dalam
kategori vang o sama. Ibtw dilakukan dengan menvajikan  suatu
citra bagi produk.?

Lebih lanjut Bovee dan Arens dalam bukunya,  Contempo-
rary Advertising, mengatakan bahwa memang fungsi utama dari
iklan adalabh untuk mengidentifikasikan produk dan membedakan

produlk tersebut dengan vang lainnva. @

7Judith Williamson, Deceding Advertisemeat, Ideology and Heaning in Advertising, MNew VYorkiMarion
boyars Publishers Ltd, 1984, hal 24

SCourtland L. Bovee & William Arens, Contesporary Advertising, Illinois:Irwin, 19864, hal 8.
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Jacques Seguela, Direktur kreatif Euro RECGE Worldwid

salah seorang tokoh kreatif terkemuka dari Eropa, dalam
wawancaranya di majalah Cakram, mengungkapkan: % "...Merek
pada awalnya adalah suatu produk. Secara fisik ia lekat pada
produk. Froduk itulah vang akan membuat sukses suatu kampanye
periklanan, dan kampanye periklanan pula yang membuat sulkses
produk itu. Segala sesuatunva berawal dari produk. Mamun Jika
yang dikomunikasikan semata hanya produlk, seperti di Amerika,
itu bersifat terlalu materialistik. Tak ada passion, mimpi
maupun puisi. Tak ada talent. Filosofi saya adalah memberi
karakter pada suatu produbk.®

Memang dalam situasi pasar yang dipadati eleh " berbagai
produlk , vang bisa jadi sebetulnya sejenis, produk harus-punya
ciri khas atau bisa dikatakan unik.

Salah satu usaha untuk menciptakan keunikan ini adalah
dengan menciptakan citra tertentu di mata konsumen  terhadap
produl  vang ditawarkan. FPentingnya penggunaan citra dalam
bomunikasi pemasaran didukung oleh R.P. Nelson yang mengemu-—
kakan bahwa citra sangatlah penting bagi perusahaan—perusa-—

haan yvang menghasilkan ‘barang atau  jasa vang relatif

ZAaMma .+

TMajalah Cakram No. 131, edisi Januari 1993
19, R.P. Nelsan, The Design of Advertising, fifth edition, Iowa:W.M.C Brown Publisher, 1983, hal.8
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Citra menjadi bal vang dianggap penting dalam
pemasaran oleh karena konsumen tidak Ranya melihat produb
berdasarkan kegunaan produlk secara fisik, tetapi konsumen
terlebih dahulu memberikan arti tertentu terhadap produk yang
ditawarkan, sehingga produk tersebut memberikan suatu nilai
tambah bagi pemiliknva.

Seperti vang dikemukakan oleh M. Wayne Delozier,** bahwa
orang tidak membeli barang karena kegunaannya saja tetapi
juga oleh karena arti yvang diberikan barang tersebut.

Maka,sbisa dimengerti bila produsen  menggunakan jasa
iklan  untuk menyampaikan  gitra  tertentu dari produknya.
karena diklan memang dapat digunakan untuk membentuk atau
mempertegub sebuah citra.*=

Memang iklan mesti memperhitungkan bukan hanya kualitas
vang terpaut éerta sifat produk yvang akan mereka jual, tapi
juga cara di mana mereka dapat membuat benda itu  bermakna
sesuatu bagi kita. +=

Fengiklan dikatakan sebagal “pembuat  image’, mereka
marancang produk mereka dengan suatu perbedaan dan cara vang

manarik sedemikian rupa hingga orang vang melihat atau memba-—

. M. Wayne Delozier, The Harketing Comwunication Process, McBraw-Hill Kogakusha, Ltd, 1976,hal 221

2, David A. Aaker & John G. Myers, Advertising Hanagesent, New Delhi:Prentice Hall Publisher, 1982, hal
133, ,

13 Judith Williamson, op cit, hal 12
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canvya ingin menyahai karakter vang ada dalam iklan. Vance
Packard telah memperlihatkan bahwa iklan membangun citra
kepribadian vang menarik dan acara-acara untuk diasosiasikan
dengan produk‘yang diiklankan. *#

Bisa kita lihat babhwa dewasa ini khalayak vang menjadi
sasarén iklan sangat beragam, déri mulai anak-anak, remaja
dan dewasa, itu pun bisa dibagi lagi menjadi wanita dan pria,
tingkat ekonomi yang berlainan, begitu juga pendidikan, dan
sebagainvya.

Fenomena yang menarik yvang bisa kita lihat dari iklan
vang bermunculan adalahy banyak produk yang ditawarkan dengan
khalayak sasaran yvang lebih jelas atauw khusus. Jadi produk
tidaklah ditawarkan wntubk semua orang.

Tampaknya fenomena ituw berkaitan erat dengan apa . vang
ditulis "oleh S.W. Dunn dan A.M. Barban, yaitu*® :

"Commonesense tells wus that we cannot please everybody.
We krnow that a person who tries to win  the friendship of
everyone is likely to have few friends, because he or she
will be considered insincere."

Fernyataan, di atas dapat diartikan bahwa menurut akal
sehat, kita tidak dapat menyenanghkan semua orang. Seseorang
yvang ingin menjalin persahabatan dengan setiap orang Jjustru
akan dianggap tidak tulus, sehingga dia hanva akan memiliki

sadikit sahabat.

14, Consumer's Association of Penang,op cit,hal 14

15.6.H. Dunn & A.M. Barban, Adverttising : Its Role in Hodern Harketing, fourth edition, Illinois : The
Dryden Press, 1978, hal 247
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Dunn dan Barban lalu mengemukakan bahwa kalangan bisnis
pun  menghadapi masalah vang serupa. dJika mereka berusaha
untuk menjual pada semua orang, kemungkinan mereka pun gagal.
Tak ada bisnis yang harus menjual pada semua  ‘potential
consumers’ . FPecahan dari pasarlah yvang diperlukan oleh perus-—
ahaan. Caranva adalah memilih tipe ’‘customer’ vang mewakili
pasar yang paling diinginkan. Jika kelompok sudah ditetapkan,
sebuah perusahaan dapat mengerahkan segala dayanya . (bauran
komunikasi, /bauran media, dan sebagainya) untuk menjangkau
mereka., *®

kiat seperti ini berlaku pula bagi  produlk penataan
rambut yvang kini semakin  beraneka ragam. Seperti telah
dikemukakan sebelumnya babhwa sasaran iklan sangat beragam,
pria dan wanita, tua dan muda. Demikian pula sasaran iklan
produlk  penataan rambut. Tidak hanva wanita, tapi kini pria
Juga memperhatikan pentingnya penataan rambut.

Yang menarik perhatian peneliti adalah iklan produk
perawatan rambut yang khusus dituiukan pada kaum pria. Karena
dengan  adanva iklan semacam itu, setidaknva pengiklanv telah
memperhitungkan adanya fernomena bahwa kaum pria pun‘ tidak
kalah dari kaum wanita dalam bal’ memperhatikan keindahan
penampilan, serta adanva kemungkinan bahwa kaum pria pun pska

terhadap pesan persuasif melalui iklan.

t¢Ibid, hal 247
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Froduk perawatan rambut bermerek vyang telah lama
dikenal sebagai produk khusus untuk pria, antara lain Brisk,
Brylcream dan Gatsby. Masing-masing produk itu mempunyai

sasaran khusus dan menampilkan citra vang berbeda.

1.2 PERMASALAHAN

Setelah sekian lama produk Brisk vang berupa hair cream
beredar di pasaran damn juga produsennva telah beriklan mela-
lui berbagai media, produk itu telah memiliki citra tersen-
diri di kalangan masyarakat. Citra tersebut bisa dikemukakan
sebagai beri&ut: produk Brisk Hair Cream adalah produk untuk
pria berusia lanjut, dari kalangan menengah ke bawah serta
 berdomisili di daerah pedesaan.

kKetika produsen memutuskan untuk memproduksi jenis baru
dari Brisk, yaitu Brisk Cream Styling Bel, citra yang ingin
ditampilkan mereka ternvata tidaklah sama dengan citra Brishk
Hair ' Cream. Frodusen menginginkan citra bahwa Brisk Cream
Styling Gel adalah produk vang inovatif, sesuai bagi anak
muda yang modern, bergava danopercaya diri.

Froduk dtu telah dilempar ke pasaran. sejak 12 Juni
1994, dan diiringi dengan iklan—iklan di berbagai media baik
cetak maupun elektronik. Fada iklan Brisk Cream Styling Gel
itu selalu ditampilkan figur anak muda yvang memiliki rambut
sehat dan rapi, serta memiliki kepercayaan diri sebagai pria
masa kini. Melalui bentuk atau model iklan—iklan térsebut,
diharapkan agar kawula muda pria tertarik pada produk  yang

ditawarkan dan menggunakan produk tersebut.
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Yang menjadi permasalahan dalam penelitian ini

adalah:

1.

Bagaimana persepsi kawula muda pria yang merupakan kha-
layak sasaran Brisk Cream Styling Gel,terhadap produk itu.
fApakah citra vang dimiliki khalayak sasaran mengenai
produlk Brisk Cream Styling Gel , sesuai dengan citra yang
diinginkan pengiklan, yaitu bahwa Erisk bukan produk untuk

pria berusia lanjut, tapi justru pria muda masa kini.

1.3 TUJuAN PENELITIAN

Adapun tujuan penelitian ini adalah:

a. Mengetahui apakah citra yvang dimiliki kawula muda
pria sebagai khalayak sasaran mengenai produk Erisk
Cream Styling Gel. sesuai dengan citra yang diingin-
kan pengiklan.

b. Untuk = mengetahui kecendearungan remaja pria, dalam
mempertimbangkan atau memperhatikan penampilan diri.

c. Untuk  mengetahui pendapat remaja pria mengenai
produk penataan rambut yang sesuai dengan kebutuhan

mereka.

I.4 SIGNIFIKANSI AKADEMIS

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan sum-

bangan bagi mereka vyang ingin melakukan studi di bidang

komunikasi, khususnya yvang menyangkut iklan produk.
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1.5 SIGNIFIKANSI PRAKTIS

Dengan mengetahui gambaran citra Brisk Cream Styling
Gel, penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan kepada
produsen.

Data mengenal ada atau tidaknya perubahan citra pada
remaja pria juga bisa merupakan masukan bagi praktisi perik-
lanan, khususnya vyang menangani iklan EBrisk Cream Styling
Gel, mengenai langkah-langkah apa vang perlu diperhatilkan
dalam proses—proses membentuk citra yang diinginkan pada
remaja pria.

I.6 KERANGEA KONSER

Dalam sub bab ini akan  dibahas Lkonsep—konsep. ' vang
berhubungan dengan penelitian ini. Sesuai dengan tujuan
penelitian untuk mengetabui citra Brisk Cream S5tyling BGel
pada remaja pria, maka kons=2p vang perlu dibahas adalah
terpaan media yang merupakan wadah pengiklan dan citra produk
pada kalangan remaja pria.

I.6.1 TERPAAN MEDIA

Kita hidup dalam apa yang disebut oleh Marshall
Mcl.uhan sebagai  ‘"global wvillage". Media  hkomunikasi yang
modern memunghk inkan jutaan @ manusia di seluruh dunia

berhubungan secara dekat dengan kejadian apa pun di atas

t7Gtephen W. Littlejohn, Theories of Human Coasunication, third ed, Wadsworth Publishing Company, Cali-
fornia, 1989, hal 252
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Komunikasi, baik antar individu secara langsung atau
pun antar individu dengan media, dilakukan untuk mencapai
tujuan—tujuan tertentu, baik oleh si pengirim pesan atau pun
si pernerima pesan.

Dalam bentuk umum yang sederhana terdapat 5 unsur dasar
dalam proses komunikasi, yaitu: sumbear, pesan, saluran,
penerima dan pengaruh atauw efek yang ditimbulkannya. Hal ini
dikenal dengan pendekatan SW (The 5W Approach To Communica
tion). Secara sederhana, Laswell, dalam model verbalnya,
marumuskan  "Who says what? In which channels? To whom®? With
what effect?"21®

Formula atau model Laswell ini menunjukkan gambaran
bahwa komunikator memang sengaja mempengaruhi komunikan odan
bentuk  komunikasi. cenderung ke arah suatu proses. komunikasi
persuasif+?

Suatu proses komunikasi dikatakan persuasif bila komu-
nikator mengembangkan pesan—pesannya dengan maksud agar pesan
tersebut menghasilkan  kesan yang dikehendaki, memberikan
pengaruh pada pengetahuan, sikap dan tingkah laku. Komunikasi
persuasif adalah  suatu teknik Juntuk mempengaruhi manusia

dengan memanfaatkan data dan fakta-fakta psikologis maupun

tog % Dunn & A.M Barban, Advertising:Its Rele in Hodern
Harketing, hal 351

1%0ennis McBuail and Sven Windahl, Cosaunication Nodels:For
The Study of Hass Comaunication, NY:Longman House, 1981, hal
i1

29fstrid Susanto, Komunikasi Sesial Indonesiz, Bandung:Bina
Cipta, 1977, hal 2
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Bentuk nyata komunikasi persuasif bisa kita temui dalam
Lehidupan sehari—hari, misalnya iklan. Iklan bisa didefinisi-
kan sebagai komunikasi non personal dari informasi vang
dibayvar dan bersifat membujuk tentang produk, Jjasa, atau
QJAgARsAan, oleh sponsor vyang diketahui melalui berbagai
media=t,

Media vang bisa digunakan untuk penyampaian pesan iklan
sangatlah beragam, masing—masing memiliki keunggulan serta
kelemahannya. Dalam memilih media untuk penyampaian suatu
iklan, tergantung dari pertimbangan para pengiklan serta biro
iklan vang diberi wewenang untuk membuat suatu iklan.

Media memang tidak dapat membuat seseorang langsung
membeli  produk - vang diiklankan. Namun dengan mengupayakan
terpaan media vang tepat, citra yang diharapkan tidak musta-
hil terbentuk. Lee Loevinger mengemukakan teori komunikasi
vang disebutnva sebagai "reflective-projective theory". Teori
ini beranggapan bahwa media massa adalah cermin masyarakat
vang mencerminkan suatu citra vang ambigu (menimbulkan taf-
siran yang beérmacam-macam) sehingga pada media massa setiap

orang memproveksikan atau melihat citranya.==

21 Courtland L. Bovee dan Williaa F. Arens, Contemporary Advertising, Illinois:Irwin, 1986, hal 8
22 )rg, Jalaluddin Rakhaat,MSc, Psikologi Komunikasi, edisi revisi, Bandung:PT Remaja Rosdakarya, 1991,
hal 227
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Masing—masing media memiliki keunggulan dan kelemahan
tersendiri. Misalnya media berupa surat kabar, memiliki
kekuatan dalam hal:®™ bisa menjangkau daerah perkotaan sesuai
dengan cakupan pasarnya (nasional, regional atau lokal), bisa
dibawa konsumen sebagali referensi wuntuk memilih barang sewak-
tu berbelanja. Eonsumen umumnya memandang surat kabar memuat
hal-hal aktual vang perlu segera diketahui khalayak pembacan-
va, pengiklan dapat bebas memilih pasar mana (dalam  cakupan
geografis), vang akan diprioritaskan.

Namun surat kabar memiliki kelemahan seperti:®® dibaca
orang dalam tempo vang singkat sekali dan mereka hanya memba-
ca sekali saja. Isi vang dipaksakan di halaman surat kabar
vang tidak memiliki manajemen redaksi dan tata letak
vang baik bisa mengacaukan mata dan dava serap pembaca.
Eeberapa kelompok pasar tertentu tidak dapat dilayvani. demngan
baik serta beberapa produk tidak dapat diiiklankan dengan
baik di surat kabar.

Media cetak berupa majalah cukup menarilk untuk  dipakai
sebagai penyampai pesan iklan, karena beherapa
keunggulannya.®® FPembaca menggunakan waktu lebih lama untuk

mambaca majalah sehingga ada waktu yang lebih untuk menjual

2% William Wells, et.al., Advertising: Principles and Practice, New Jersey:Prentice Hall Inc, 1989,
hal.279-282

24 Ibid

23, Donald W, Jugenheimer & Gordon E, White, Basic Advertising, Grid Publishing Inc, 1980, hal 244
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dalam iklan. Mutu cetakan dan warna majalah sangat bagus.
Majalah muncul dalam waktu yvang bervariasi sehingga ada
kefleksibelan dalam penjadualan. Majalah yvang lebih spesifik
memungkinkan segmentasi pasar. Majalah disimpan di  rumah
untuk waktu vang lama. Informasi yang baik tersedia tentang
audiens majalah.

Meskipun. ada juga babarapa kelemahan majalah,
sepertis®® Lemungkinan terdapat sirkulasi vangl sia-sia. dalam
majalah Lkonsumen umum, iklan mudah untuk diabaikan secara
mudah dengan membalilk halaman.

Ssahubungan dengan pola penggunaan media cetak, perlu
diinformazsikan bahwa anak muda golongan menengah ke atas
lebih mudah memperoleh surat kabar dan majalah, karena terse-
dia di rumah. Dan 4 persen dari remaja golongan ini memba-
canya setiap hari.=®7

Darivinformasi itu, bisa dimengerti bila produsen Brisk
Cream Styling Gel menggunakan media seperti majalab Hai,
Matra, Tempo .dan Buletin EBola. Sedangkan surat Lkabar vang
digunakan untuk beriklan adalah Media Indonesia dan Info
Froduk.

Iklan Brisk Cream 8tyling Gel di majalah hampir
didominasi oleh unsur visual, vaitu penampilan seorang pria
muda berambut pendek dan rapi, dengan tatapan mata yang bisa

dikatakan menviratkan rasa percaya diri.

26, 1bid, hal 244
27, Majalah Cakraa edisi Noveaber 1992
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Ditambah dengan penggambaran dari produk vyang diiklankan.
Sedangkan unsur naskahnya tidak terlalu banyak, sekeaedar
menginformasikan adanva terobosan baru untuk rambut sehat
dan bergava. Lebih lanjut dikemukakan bahwa produk merupakan
paduan krim vang lembut dan gel yang memiliki daya tata,
serta dilengkapi Frovitamin ES untuk menyehatkan rambut.

Selain media cetak, terdapat alternatif berupa media
elektronik. ‘'Fertama adalah televisi vang memiliki beberapa
kelebihan seperti kemampuan menjangkau khalayak sasaran yang
sangat luas sehingga menimbulkan efisiensi biaya. Dampak yang
kuat terhadap konsumen dengan tekanan pada dﬁa indera sekali-
gus (penglihatan dan pendengaran) di mana televisi mampu
mengkombinasikan gerakan, kecantikan, suara, warna, drama,
dan humor, televisi juga mempunyai pendaruh vang kuat untuk
mempengaruhi persepsi khalayak sasaran.

Iklan Brisk Cream Stvling Gel di televisi diawali
dengan penamplilan  segrang @nakomuda vang o memadnkan stichk
drum, lalu bertemu dengan temannya dan saling menyapa dengan
cara saling menepuakkan tangan; mereka.

Fada saat sang model bermain drum, diperlihatkan tata-
pan kekaguman dari seorang gadis yang cantik. Sementara
narator mengiringi dengan kata-kata, vang pada intinya man-
yvampaikan pesan bahwa produk Brisk Cream Styling Gel cocok
untuk anak muda vang ingin memiliki gaya sehat masa kini.

Stasiun televisi vang digunakan untuk beriklan adalah

RCTI, SCTV dan AN teve.
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Namun televisi ternyata memiliki pula kelemahan seper-—
ti: biava vang besar, iklan—iklan vang disiarkan memiliki
kemungkinan menjangkaw pasar yang tidak tepat, tidak luwes
dalam pengaturan teknis (iklan—iklan yang telah dibuat tidak
dapat diubah begitu saja jadwalnya&, apalagi menjelang jam—jam

penyiarannya).

Selain televisi, dalam jajaran media elektronik
terdapat pula radio. EKekuatan radio adalahz mamiliki
selektivitas' pendengar seshingga pengiklan dapat memilih

stasiun radio mana yang format programnya cocok atau sesudai
dengan prospaknya.

Selain itu radig efektif untuk menjangkau orang atau
kelompok vang sulit dijangkaw media lain sepertl orang—orang
vang aktif. Biava produksi dan penyiaran untuk iklan radio
tidak besar. Radio mempunyai fungsi sebagai pengingat atas
iklan vyang dimuat di surat kabar, majalah atau  televisi.
Fengiklan dapat menviarkan iklannya sesuai  dengan Jjam-—jam
siaran vang dikehendaki. kKarena biaya penyiarannya relatif
murah pengiklan dapat menyiarkan iklan beberapa kali. Radio
menawarkan peluang kreatif yvang unik bagi- pengiklan (karena
tidak menggunakan gambar, sehingga pendengar pun bisa membuat
gambaran sendiri-sendiri dalam benaknya).

Radio dapat dibawa ke mana saja dan tidak memerlubkan
energi listrik yang besar. Radio memiliki janghkauan yang baik
di daerah yvang tidak terjanghkau surat kabar. Beberapa kata

dalam iklan radio yang diiringi musik atau suara tertentu
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dapat menghanyutkan pendengar atau menimbulkan rasa ingin
tahu lebih jauh. Dalam kaitannya dengan anak muda, didapat
keterangan bahwa radio lebibh akrab dengan mereka.”®

kelemahan radio adalahs: pengiklan tidak dapat
mendemonstrasikan produknya di radio sehingga menjadi masalah
bagi pengiklan produk teftentu. Radio menyiarkan iklan hanya
sekelebat sehingga pendengar umumnya tidak memiliki waktu
untuk mencatat spesifikasi produk. Dalam satu wilavah
tertentue mungkin  terdapat 20 sampai 0 stasiun yang harus
dipilih | pengiklan sehingga pengiklan mengalami ketumpang-
tindihan dalam meniangkau pasar. lklan di radio harus disebar
di beberapa daerah vang kadang-kadang tidak sama pola siar-
ANNY &«

Selain kekurangan-kekurangan di atas, pengiklan pun
sulit memperoleh bukti bahwa stasiun radio telah menyiarkan
iklan sebanyak . pesanan (berbeda dengan media cetak yang
mamungkinkan pengiklan segera menerima nomor bukti pemuatan).
Iklan Brisk Cream Styling Gel menggunakan jasa 21 stasiun
radio untuk kawasan Jaway Denpasar dan Medan, serta 12 stasi-

un untuk Sumatera dan sekitarnya.

28, Majalah Cakram, Noveaber 1992
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I.6.2 CITRA

Dari sekian banvak informasi vang ada, dalam hal ini
pesan iklan, hanva besberapa vang bisa ditampung oleh manusia.
Umumnya pikiran manusia hanya mampu menerima apa vang sesual
dengan pengetahuan dan pengalaman sebslumnya. Sshingga manu-
sia melakukan proses seleksi dalam pikirannya, dalam men2rima
pesan—-pesan komunikasi.=®%

Acda beberapa tahapan yang dilalui seseorang setelah ia
menerima suatu | pesan. Dalam model  proses lkomunikasi vang
menggunakan pendekatan DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Results), terdapat tahapan yang digambarkan sebagai

berikut;=*

ketidaksadaran

L

kesadaran

}

pemahaman dan citra

!
sikap

4

tindakan

2%, Al Ries & Jack Trout, Memgatur Posisi, terjemahan Jaka Wasana, Erlangga, 1988, hal.J
3o, Rhenald Kasali, Manajewen Periklanan, Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, Jakarta:PT Pustaka Utaaa
Grafiti, 1992, hal 52
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Seorang calon pembeli yang belum pernah melihat dan
mendengar sesuatu produk bisa dikatakan tidak sadar atas
kkehadiran produk itu. Tugas periklananlah untuk meraih hega-
daran calon pembeli sebagai langkah awal.

Langkah berikutnya adalah pemahaman, vyang dibutuhkan
sebagai suatu proses sebelum orang mengatakan suka atau tidak
suka terhadap @ suatu produk. Proses ini merupakan proses

belajar dalam bidang kognitif. Calon pembeli akan mempelajari

hal-hal seperti karakter spesifik produk tersebut,
perbsdaannya dengan merek lain, serta apakah akan
menguntungkan Jika dibeli.

Setelah pemahaman, akan terjadi peningkatan dari tahap
sebelumnya  vang hanva memiliki bayangan akan suatu produk,
kepada tahap tindakan pembelian dan penggunaan produk.

Dari tahapan tersebut di atas, pada bab ini akan
dibahas lebih lanjut tentang citra, yang menjadi  penekanan
dalam penelitian ini.

Sebagaimana telah diuraikan bahwa terjadinya kesadaran,
diikuti oleh tahapan pemahaman dan citra. Femahaman bisa
diuraikan menjadi pemahaman terhadap pesan iklan yang pada
akhirnya menuju pada pemahaman seseorang terhadap produk yang
diiklankan.

Sementara itu ditinjau dari pihak pengiklan, untuk
memasarkan suatu produk dengan berhasil, dia perlu mengetahui
sebanyak mungkin mengenai apa yvang akan dijual. lIa perlu

mempelajari tidak hanya perilaku dan opini-opini orang
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terhadap produknya, tetapi juga menemukan cara
melambangkannya dalam citra produk, serta memutuskan
kelebihan—-kelebihan produk untuk dipsrgunakan dalam program
kampanye periklanan. David 0Ogilvy menyebutnya Tcomplex
symbol’ of the brand, karena citra produk adalah semua
perasaan dan kualitas sstetik yang dibhubungkan orang dengan
suatu produk .=t

Untulk membuat suatu merek  berbeda dengan para
pesaingnya, dibutuhkan daya tarik yang unik bagi. motivasi
konsumen, dan  juga strategl media 'yang dapat membuat’ dava
.tarik unik itu familiar secara menyeluruh bagi  semua  yang
mungkin terbujuk untuk membeli.™=

Hal ini berkaitan dengan Image Strategies, yaitu upaya
menciptakan perbedaan suatu merek produk melalui perbedaan
secara psikologis.
Image strategies seringkali berusaha menciptakan [ “kepriba-
dian’ suatu merek produk (brand personalities) dengan menga-
nalogikan produlk sebagai manusia, seperti kepribadian mashu-

lin, feminin, muda, tuwa, modern, konservatif dan sebagainya.

31, Dickson, G.C.A et al, "Insurance Harketing:do 'Loss’ Image Stisulates Sales 7", Advertising No &7
Spring London, 1981

32, |eo Bogart, Strategy in Advertising, watching Hedia & Hessage to Harkets & Hotivasions, second ed,
I1linois:sNTC Bussines Books, Hal.?8
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Dapat pula menciptakan citra merek sebagai lambang status,
kekuatan, gava, kekal dan sebagainva.<%

Menurut Aaker, iklan memang dapat digunakan untuk memn—
bentuk dan memperkuat suatu citra.

Jacques Sequela, pakar periklanan dari Eropa
mengemukakan: "Citra penting karena orang yang melihat iklan
itu dapat diajak bermimpi dan membavangkan untuk membeli dan
memiliki prodak  ditu. Citra yang muncul ity harus - mampu
memberikan kesan pada pembeli bahwa dengan membeli produk itu
dia akan memperoleh sesuatu yvang memang baik. Misalnya akan
menambah status sosialnya, atau dapat mempermudah tugas-—-tugas
maupun penampilannya. Dengan demikian pembeli akan merasa
lebih baik daripada sebelum memiliki produk vang dibelinva.!

Namun  Sequela juga mengingatkan pentingnya beriklan
sesual dengan realita produbk vang diiklankan. Karena konsumen
saat ini sudah semakin dewasa sehingga tidak akan @ membeli

sembarang produk  hanva karenaiklan  semata. Tanpa adanya

33, M. Wayne Delozier, op cit, hal 282-283
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keuntungan vang didapat dari produk yvang betul-betul dapat
dirasakan atau dapat dihayati, produk tak akan segera dibeli
orang.< 4

konsep dari citra itu sendiri merupakan suatu  bentuk
konsap vang sifatnya wniversal ataw abstrak, karena itu sulit
divukur. Citra membutuhkan referensi konsep vang lebih seder-
hana vaitu persepsi dan preferensi.w®
Fersepsi adalabh suatu proses di mana individu menerima rang-
sangan atauw stimuli melalui berbagal panca indera dan mengin-
terpretasikannya. @

Sementara itu H. Helson mengemukakan bahwa persepsi
ditentukan juga oleh stimuli kontekstwal (latar belakang).dan
stimuli  residual (pengalaman terdahulu)d Individu “balajar
untuk menghubungkan seperangkat stimulus dengan point rujukan
atau ‘adaption level’ .®7

Hal dini sesuai dengan apa yvang dikemubkakan Ruben bahwa:
"Fengetahuan o kita vang lebih baru vang kita peroleh melalui
penerimaan informasi, saling mempengaruhi secara meyakinkan

dengan pengetahuan kita yang lebih lama."=®

34 Majalah CAKRAM, edisi Des 94/130, hal 40

3°0ennis H. Tootenhan, et.al, Harketing Hanagesent; Cases & Readings, S5t. Monica, Good Year
Publishing CO, 1980, hal 177

e, David Aaker & John B Myers, Advertising Kanagesent, op cit, hal 23

37, 1hid, hal 248

Se, Brend D, Ruben, Comsunication and Human Behavior, NY:MacMillan Publishing Company, 1784, hal 192
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Freferensi berasal dari kata prerference, yang diartikan
sebagai ‘a selection or choice of stimuli and liking one
above others’ .T® Bisa kita katakan, preferensi di sini adalah
seleksi atau pilihan vang disukal atas swatu stimuli  yang

diterima oleh sessorang.

I.6.F REMAJA FRIA

Sesual dengan sasaran produk Brisk Cresam Styling Gel
adalah orang muda, maka berikut ini akan dibahas beberapa hal
vang berhubungan dengan anak muda.

Dalam Jurnal Fsikologi dan Masyarakat vang ditulis oleh
Ikatan Sariana Fsikologi Indonesia (IFSI) dam diterbitkan
oleh FT. Gramedia Widiasarana Indonesia pada tahun 1993,
disebutkan bahwa pasar sasaran. yang' patut diperhitunglkan
diantaranya adalah anak muda. Selain dari segi jumlahnya vang
besar, alasan lainnva adalah/karena anak muda bisa dipandang
sebagal konsumen langsung.

Dalam pengertian ini, anak aouda yang disebuthan sebagal
mereka yvang berusia 13-24 tahun®® memiliki potensi membelan-—
jakan uwang sakunya wntuk memenuhi kebutubhan sehari-hari. Di
antara beberapa kebutuhan-hidup anak muda, penampilan merupa-

kan salah satu aspeknya.*

3%, J.P Chaplin, Dictionary of Psychology, rev ed, NY:Dell Publishing Co, Inc, 1973, hal 401
40, Majalah Cakraa edisi Noveaber 1992
42, Ibid
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Dengan populasi yvang cukup besar, yaitu mencapai 45,4
juta jiwa pada tabun 1990.4% anak muda — mamang pantas

diperhitungkan para produssen.

1.7 METODOLOGI PENELITIAN
I.7.1 Metode Penelitiaﬁ

Metode penelitian vang dipakai adalah survey sampel,
yang berarti mengumpulkan informasi dari sampel untuk mawak il
1i populasi.®™

Feneglitian bersifat deskriptif vaitu penelitian yang
bertujuan untuk menggambarkan secara tepat sifat— sifat
individu, = keadaan, gejala atau frekuensi adanya hubungan
tertentu antara suatuw gejala dan gejala lain dalam masyara-—

kat.®=

1.7.2 Populasi dan sampel

Unitranalisis adalah individu.

Fopulasi adalah jumlah keseluruhan unit analisis vyang
ciri-cirinva .akan diduga ataw seringkali  diidentifikasikan

sebagai sekumpulan unsur vang menjadi obvelk penelitian. =#%

42, A, fnanta dan E.N Anwar, *Sekilas Potret Demografis Pesuda Indonesia : Masa Kini dan Nendatang."
Makalah untuk Seminar Potensi Anak Muda Sebagai Pasar Sasaran, Jakarta, Juni 1991

¢S G4 Stempel III & BH Westley, Research Hethodes in Mass Communication, New Jersey:Prentice Hall,
1981, hal 169

44 Melly 6. Tan, Hasalah Perencanaan Penelitian, dalam Koentjaraningrat, Hetode-Hetode Penmelitian
Hasyarakat, Jakarta:PT Brasedia, 1983, hal.29

43, Masri Singarimbun, Hetode Penelitian Survai, Jakarta:LPJES, 1982, hal.108
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Fopulasi dalam penelitian ini adalah remaja pria vang
diasumsikan mengetahui adanvya produk Brisk Cream Styling Gel
dan potensial sebagai pasar sasaran serta memiliki kepedulian
terhadap penampilan rambut.

Sampel adalah bagian dari populasi vang memiliki karak-
teristik serupa dengan populasi.4® Dalam hal ini vang menja-
di sampel (vang diambil secara accidental) adalah  laki~laki
vang dapat /dikategorikan remaja, yang berpenampilan rapi
(dalam hal ini rambutnya), vang dijumpai di area . pertokoan
vang dikenal masvarakat luas  seperti Mal Fondok Indah.
Alasan mengapa sampel diambil di Mal /- Fondok Indah adalah
karena di pusat pertokoan tersebut banyvak .  pengunjung vyvang
potensial  untuk dikategorikan sebagai pasar sasaran produk
Brisk Cream Styling Gel. Dalam hal ini mereka adalah remaja
pria yang diperkirakan memiliki kepedulian terhadap penampi-
lan rambut sebelum berbeglanja, nonton, makan, berjalan—jalan,
sekedar melihat-lihat atau istilah anak mudanya "ngeceng" di
pertokoan tersebut. Diperkirakan pula bahwa mereka  memiliki
anggaran berbelanja vang bisa menggolongkan -mereka pada
kalangan menengah ke atas.

1.7.3 Metode Pengumpulan Data
Data vang dikumpulkan merupakan data primer, vang

diperoleh dari wawancara berstrubktur.

‘e, Ibid, hal.3
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Wawancara berstruktur berupa kussioner vang diisi olsh
respanden. kuesioner vang digunakan terdiri atas pertanyaan-—
pertanyvaan terbuka, setengah terbuka dan tertutup. Sedanghkan
wawancara mendalam digunakan untuk menggali lebih jauh menge-—
nai data vang diperlukan penesliti, vang dalam hal ini dilabku-
kan terhadap pihak birosiklan vang menangani iklan  EBrisk
Cream Styling Gel.

I1.7.4 Rencana fAnalisa Data

Dari. data primer yang telah terkumpul, dilakukan
tabulasi | dengan menjabarkan kembali elemen—esleman yang 'akan
dianalisis. Data akan dianalisis berdasarkan kerangka konsep

yang digunakan.
1.8 OPERASIONALISASI KONSEFR

1.8.1 TERFAAN MEDIA

Terpaan mediadioperasionalisasikan sebagal pengenaan
media baik secara sengaja atau tidak. Dalam’ hal .dni vang
dilihat adalab pengenaan iklan yang disampaikan melalui media
MASSA .

Fengenaan media diukur daris:
-pernah atau tidaknya responden terterpa iklan produk pana-
taan rambut dalam 1 bulan terakhir
~berapa kali responden terterpa iklan produk penataan rambut
dalam 1 bulan terakhir, vang akan diturunkan ke dalam pertan-—

yaan:
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-pernah  atau tidaknya responden terterpa iklan Brisk Cream
Styling Gel dalam 1 bulan terakhir

~berapa kali responden terterpa iklan Brisk Cream Styling
G=1 dalam 1 bulan terakhir

—~media apa vang menyampaikan iklan Brisk Cream Styling Gel
pada respondsn

I1.8.2 CITRA

Femahaman dalam penslitian ini/ akan dioperasionali-
sasikan sebagai pemabhaman akan produk yang. diiklankan, vyang
diukur dengan mengetahul:

-paham isi pesan dalam iklan
—paham manfaat produk
—paham kelebihan produk dibanding produk’ lain

Citra dalam penelitian ini dioperasionalisasikan seba-
gai persepsi dam preferensi.

Fersepsi disebutkan sebagai suatw proses di mana indi~
vidu menerima rangsangan atan stimuli melalui berbagai ™ panca
indera dan menginterpretasikannvya.

Dalam penelitian ini yang diukur adalah persepsi terha-
dap isi pesan iklan Brisk Cream Styling Gel, vang ditentubkan
pula oleh latar belakang dan pengalaman terdahulu, vyang
diukur dengan cara mengetahui latar belakang kebiasaan penam-
pilan diri baik dari lingkungan sekitar ataupun dari respon-
den sendiri. Freferensi adalah seleksi atau pilihan vyang
digukai. Dalam penelitian ini preferensi diukur dengan cara

maengetahui produk perataan rambut yvang disukai pada umumnya
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I1.8.3 REMAJA FRIA
—kecenderungan dalam memperhatikan penampilan rambut

~kecenderungan dalam pemakaian produk perawatan dan penataan

rambut

—anggaran khusus untuk psr

—pengalaman mengg r - 3Ll da umumnya

-,
=
>

dan EBrisk pad

-
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BAB 11

GAMBARAN UMUM PRODUK

11.1 SEJARAH LAHIRNYA FRODUK BRIGK
Sehelum ada produk%untuk mamparmudah penataan rambut,
ada kebiasaan orang mengusahakan  rambutnya mudah disisir
dengan mengoleskan minvak kelapa terlebih dulu. FKondisi
demikian telah menimbulkan peluang bagi produsen Brisk untuk
memenuhi kebutuhan' masyvarakat akan produk  penataan rambut
tersebut. Brisk juga masuk ke pasaran dengan pertimbangan
bahwa ekonomi Indonesia sudah membaik setelah pada  sekitar
tahun 19460 terjadi inflasi besar—-besaran.
+ Basaran pemasaran FBrisk adalah pria. Tak satu pun
produlk Brisk diciptakan untuk wanita, tapi bila merska ingin

memakainya pun tak apa-—apa.

I11.2 BERAGAM PRODUK BRISK YANG DIFASARKAN

Fada tabun 1971, produk Brisk muncul dengan bentuk lkrem
dalam kemasan botol bertutup kaleng, dengan nama Brisk Hair
Cream. Diharapkan _orang yang menggunakan Brisk Hair Cream
akan merasa .sebagai manusia. moderns penampilannya. wajar,
kLalem.

Fada tahun 1977, Brisk masib dikemas seperti itu (botol
bertutup kalengl, tapi formula produknya sudah masuk ke
dalam kategori pengobatan, di mana hair cream vang diproduksi

dinyatakan mampu mengatasi masalah ketombe.
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Bentuk tube dipakai pada tahun 1979. Lalu tahun 1983,
dibuat label vang baru.

Styling mousse merek Brisk diproduksi pada tahun 1986.
Tapi pada tahun 1987 , Brisk tidak lagi memproduksi styling
mousse, karena produk itu tidak berhasil di pasaran.  Jadi
vang beredar di pasaran hanyalah Brisk berbentuk krem.

Tahun 1988, Brisk tampil dalam botol baru vyang lebih
besar, bila ssbelumnva ukurannya 118 gram, maka pada tahun
itw Brisk dikemas dalam ukuran 1531 gram.

Fada tahun 19921, ekonomi Indonesia semakin membaik
setelah deregulasi ekonomi. Ada segmen pasar baru, karena
dari hasil @ riset dapat diketabui bahwa pria ingin produk
kLhusus untuknya. Muncullah Brisk Shampoo dengan 2 jenis vaitu
shampoo dengan conditioner. dalam formula 2Zinl, vang iklannya
memberi batasan antara - feminin dan maskuling serta Brisk anti
ketombe vang menggambarkan kekaguman wanita terhadap penampi-
lan ataw gava rambut searang pria dengan diakhiri kalimat
"Keren kan?".

Fraktis pada tahun 1991-1997 yang beredar . di  pasar
adalah Brisk Hair Cweam.dam Shampoo, karena mousse ditarik

setelah didapat fakta bahwa pasarannya tidak berhasil.

II1.3 AWAL LAHIRNYA BRISK CREAM STYLING GEL
Tahun 1993 wmulailah terpikir uwuntuk membuat produk
penata  rambut vyvang baru di samping Brisk Hair Cream vang

telah ada.
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Hal ini bukan tanpa alasan, karena berdasarkan rizat
diperoleh informasi bahwa pria menginginkan pilihan produk
penata rambut vyang lebih luas dari sekedar Hair Cream dan
Shampoo. Saat itu memang vang banyak beredar di pasar adalah
produk penata rambut untuk wanita, seperti Rudi Hadisuwarno,
Jhonny Andrean, Barbara Walden dan sebagainya. Selain itu,
diperhitungkan juga daya beli masyarakat yang cubup baik.

Identifikasi permasalahan tersebut dilakukan sebelum
tahun 1993. Sementara risetnya sendiri dilakukan 1 tabun
zebelum tanggal peluncuran produk baru dari Brisk tersebut,
yaitu tahun 1993. Riset tersebut dilakukan oleh Riset Eiro
Indonesiay dilatarbelakangi oleh permintaan akan keragaman
produk perawatan rambut bagi pria.

Terlebih dahulu diadakan identifikasi pasar, kebutuhan
pasar dan produk yang dibutuhkan pasar. Laluw bisa diketahui
apa yang bisa ditawarkan ke pasar.

Respondennya adalah mareka vyvang termasuk kalangan
menengah ke atas. Metode yang digunakan adalah kualitatif,
kLarena dianggap simpel, muwrah, kaya dan bisa menggali ide
responden.

| Karena metode vang dipakai kualitatif dan diskusi
kelompok, maka jumlah respondennya sekitar 7 sampai B orang.

Variabel kontrolnya adalah pengguna produk penata
rambut, kelas sosial, serta kategori pendudul kota.
Metode dikaitkan dengan pemakaian produk, vaitu mereka yang

memakal produk penata rambut merek lain dan juga produbk Brisk
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vang telah ada. Yang diinginkan ternyata produk yang bisa
membuat kesan basah  pada rambut (wet look) tetapi tidak
membuat lengket, serta bisza menata sekaligus menyehatkan
rambut.

Maka ditemukanlah pemecahan masalah besrupa suatu produk
yvang merupakan kombinasi antara krem dan gel, karena dilihat
bahwa konsumen terpolarisasi di antara keuntungan dua formula
itu. Formula produk Brisk vang baru pun direncanakan seade-
mikian rupa, sehingga selain terdapat krem untuk mengkilathkan
dan menyehatkan rambut karena dilengkapi pro vitamin ES,
ditambah Jjuga dengan gel vang memiliki daya tata yang baik.
Froduk baru ini diberi nama Brisk Crsam Styling Gel.

Sebetulnya produsen  pun menyadari babwa bentuk gel
sudah lebih dulu dikeluarkan oleh mergk lain, tapi produbk o gel
vang dikombinasikan dengan krem, serta ditujukan khusus untuk
pria baru dikeluarkan oleh Brisk saja. Sehingga bisa dikata-
kan bahwa tidak ada saingan yang sangat signifikan dalam
pemasaran TBrisk Cream '8tyling Ge2l, karena produk-—-produk
perawatan rambut untuk pria vang dikeluarkan oleh merek lain
seperti Gatsby atau Tancho misalnya, tidak atauw beluwm menggu-

nakan bentuk seperti Brisk Cream Styling Gel.

I1.4 UPAYA MEMBENTUK CITRA YANG BAIK
Bila ditemul kesan bahwa pada produk Brisk yang terda-
hulu, vaitu Brisk Hair Cream, lebih identik pada ‘pedesaan’,

untuk orang tua, maka akhirnvya dipergunakanlah momentum yang
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dibuat BErisk Shampno vang sukses menganghkat nama Brisk  vang
bercitra kalangan menengah ke bawah menuju citra kalangan
menengah ke atas yvang modern dan difokuskan pada anak muda.
Hal ini diperkuat dengan mengemas Brisk Shampoo dalam bentuk
botol, dengan harga mahal.

Situasi citra Brisk Shampoo vang bagus ini dimanfaatkan
produsen yvang bermaksud memasarkan produk Brisk Cream Styling
Gel.

Dilihat dari segi produk, Brisk Hair Cream dan Brisk
Cream Styling Bel mamang berbeda, begitu pula dari barganya,
Birisk Cream Styling Gel lebih mahal 100% daripada Brisk Hair
Cream.

Femasan Brisk Cream Styling Gel pun lebih modern dan
prraktis. vaitu berbentuk tube.

Janji vyang ~diberikan. adalah menyehatkan dan  man-
vuburkan, rambut, memberi sentuhan alami tapi Jjuga menata
rambut secara-efektif. Sebagaimana Hair Cream dan Shampoo,
Brisk Cream Styling Gel pun ditampilkan sebagai produk  ter-

baik untuk menata dan merawat rambut pria.

11.5 PASAR SASARAN BRISK CREAM STYLING GEL

Froduk baru ini ditujukan pada kalangan menengah ke
atas, diprioritaskan pada anak-anak muda yang memiliki kepri-
badian: percayva diri, aktif (misalnya dalam bermusik), mod-
ern, Jjantan. Harganva pun lebih mahal dibandingkan harga

Brisk Hair Cream.
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Diharapkan pasar sasaran percaya bahwa produk tersebut

wajar dalam menata rambut, tidak terlalu kaku. Serta diharap

kan pula konsumen akan mempunyai perasaan tertentu seperti:

"Eroduk ini  cocok karena memberikan gaya sehat pria  masa

kini".

I11.6 IKLAN BRISK DAN TUJUAN YANG HENDAK DICAPAI

Sebagali produk pemula yang menyandang nama Brisk, Brisk
Hair Cream bsritujusn menampilkan citra sportif, wajar, dan
mengesankan orang vang aktif berkegiatan diluar. Fada kenya-
taannya citra yang terbentuk dibenak khalayak adalah produk
ituw  ditwjukan untuk mencapai pasaran sasdran kelas. menengah
kebawah dan tinggal di pedesaan.

Sedangkan Brisk Shampoo bertujuan menampilkan kesan
lebih berkelas dan sasarannya pun kalangan kelas menengah
keatas dengan harga yang lsbih mahal.

Ikian Brisk shampoo muncul pada tahun 1990 dan lebih
banvak mengkomunikasikan satu unsur yaitu wanita, unsur ini
sangat hkuat dimana terlihat penggambaran kekaguman seorang
wanita pada pria yang memakal produk ini.

Tujuan komunikasi  Brisk o Shampoo adalah penyampaian
pesan bahwa Eriék Shampoo adalah shampoo terbailk untuk pria,
karena membuat kulit sehat dan rambut menjadi lebih enak
jatuhnya serta lebibh megar.

Setelah mengadakan riset diputuskan untuk membuat

produk  EBrisk. Feluncuran produk Brisk Cream Styling Gel
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dilakukan tanggal 12 Juni 1994, pendistribusiannya dilakuban
melalui  berbagai pasar swalayan. Seminggu s=telah pesluncur-
annya, barulah kemudian diiklankan di media. Tujuan iklannya
sebagaimana telah disinggung adalah membentuk citra bahwa
Brisk Styling Gel adalah produk untuk kalangan menengahbke
atas, vang difokuskan pada anak muda yang modern, bergaya dan
parcava diri.

Sscara keseluruhan, iklan EBrisk Cream Styling Gel

memiliki tujiuvan sebagai berikut g

1. HMemperkenalkan produk baru.

2. HMemperkuat pernyataan ¥ ang telah ada. bahwa merek

Brisk adalah merek produk perawatan rambut khusus untuk pria.

Z. PBrisk adalah produk vang inovatif, memperhatikan kebuatu-

han pria dan berfunasi menata sekaligus menyehatkan rambut.
Citra vang ingin/ditampilkan melalui iklan Brisk Cre=am

Styling Gel adalah produk itu merupakan produk inovatif vang

sesual untuk amak muda vang modern, bergaya dan percaya diri.

I1.7 MEDIA YANG DIGUNAKAN UNTUK BERIKLAN

Madia vang digunakan adalah televisi (RCTI, SCTV  dan
AN teve), majalah (Tempo., Matra dan Hai), koran (Media Indo-
nesia). Ditambah pula iklan di radio, dengan menggunakan 21
stasiun radio untuk kawasan Jawa, Denpasar dan Medan, serta

12 stasiun untuk Sumatera dan sekitarnya.
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Fada smaat peluncuran produk, kampanye iklan di televisi
dilakukan sejak bulan Juni 1994 sampai bulan November 1%94.
Begitu juga dengan majalah, sejak Juni 1994 sampai November
19924. Sementara” radio digunakan untuk mengiklankan Erisk
Cream Styling Gel sejak bulan Juni 1994 sampai Juli 1994,
derngan pertimbangan bahwa sasarannva adalah masyarakat kota
di mana televisi akan lebih bermanftaat dalam mengiklankan
produk .

Beriklan melalui koran disampaikan dengan gava adver—
torial, dan hanva 1 kali, yvaitu antara tanggal 24 sampai 31
Juli 1794,

Dampak muncuinya produk Brisk berupa Cream Styling  Gel
ini terhadap pemasaran EBrisk Hair Cream: yang telah lesbih
dahulu ada, sudah dipesrtimbangkan oleh pengiklan, baik dari
isi pesan maupun pemasangan iklan di media.

Naskah iklan Brisk Hair Cream menggunakan babhasa yang
sederhanas Dan bila kita lihat bentuk iklannya vang disiarkan
melalui televisi, tampalk penggambaran model iklannya tidak
mengesankan penampilan anak muda. Demikian pula kesan vang
ditimbulkan, psnggunaan produk merupakan upaya untuk  merapi-
kan dan menyehatkan rambut, bukan gava hidup vyang sepe=rti

ditampilkan oleh Brisk Cream Styling Ge=l.

Iklan Brisk Cream Styling Gel lebih berkesan dinamis,
di mana digambarkan sejak cara memegang stick drum, gava

bertemunya seorang anak muda dengan temannya, gaya dia ber-—
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main  drum, dengan pengambilan gambar vyang ssrba cepat,
diiringi pula oleh penggambaran kekaguman dari seorang wani-
ta, di mana kesemuanya itu merupakan upaya penyampaian sSim-
hol-simbol gaya hidup vang dianggap modern, dalam hal ini
tentu saja menurut pihak vang beriklan.

Salain beriklan dalam bentuk-bentuk vang telah dissbut-~
kan di atas, PBrisk Cream Styling Gel pun pernah menjadi
sponsor  utama dalam pemutaran film Sabtu Seru di AN teve,
dengan pertimbangan penempatan iklan di televisi secara
eceran akan lebih mahal, semsntara bila meniadi sponsor utama
penempatan iklan bisa dilakukan dengan mendapat potongan
harga. Hal ini dilakukan pada saat peluncuran produk, di mana
kampanvye periklanan harus gencar.

Brisk Styling Gel diiklankan dengan pendekatan yang
berkesan | lebih modern, mengingat pasar sasarannya adalah
kalangan menengah keatas. Dalam iklan  di media televisi
misalnya, “hisa dilihat model iklannya memainkan alat qusik
drum (vang diasumsikan oleh pihak yang beriklan sebagai alat
musik  vang ‘banvak dimiliki atauw dimainkan Toleh ' kalangan
maenengah keatas) serta ada penggambaran. kekaguman - seorang
wanita terbadap penampilan gaya sang model tersebut, vang
diharapkan dapat mewakill gaya masa kini.

Dalam media cetak, iklam Brisk menampilkan slogan vyang
sama untuk Cream Styling Gel maupun Hair Cream, vaitu "GBaya

Sehat FPria Masa Kini". Hal tersebut dikarenakan Brisk ingin
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menampilkan keszan bahwa produknya selalu mengikuti jaman dan
punvya karakter sendiri.

Maskah dalam iklan Brisk Cream Styling Sel cukup sing-
kat, karena dianggap bahwa dengan pesan  yang singkat pun
zasaran bisa memahami maknanva. Jenis kertas vyang dipakai
adalah art paper ukuran 120 gram.

Brisk Cream Styling BGel menggunakan 1 halaman penuh
urtuk  iklan di  media cetak  majalah, dengan pertimbangan
strategi menarik perhatian harus semaksimal munogkin, untuk
mempromosikan  sesuatu yang tergolong baru, Jadi  kahalayak
sasaran harus tahu semaksimal mungkin tentang produk  terse-
but, dan . kebetulan anggaran yang disediakan cukup tinggi
untuk menyvaiikan iklan 1 halaman panuh.

Bila kita perhatikan iklan Brisk Cream 8Styling Ge=l,
terdapat  kesan bahwa unsur visual lebih dominan, dalam arti
ruang vang digunakan lebih banyak dipakai untuk memuat gambar
daripada teks, itu karena diasumsikan bahwa orang sudah tahu
aplikasi produk, walaupun perpaduan formula produknya terma-
suk baru. Terlebih lagi produk Brisk Cream Styling Gel  sen-
diri cukup bersahaja dan hanya menggunakan kemasan. berbentuk
tube saja, lalu merek pun telah mewakili produk (orang dia-
nggap sudah tahu wbahwa Brisk adalah produk khusus  untuk
pria).

Dipilibnva model bernama Arik untuk iklan Brisk Cream
Styling Gel, berdasarkan casting vang dilakukan di mana model
vang ingin ditampilkan adalah seseorang yang memenuhi kriter-

ia antara lain jantan dan bisa berakting.
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BAB III

HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS

Responden  dalam penelitian ini berjumlah  enam puluh
orang, dengan perincian sshbagai berikut:

Umur berkisar antara 17 sampai 21  tahun, pendidikan
herkisar antara kelas 3 SMA sampal semester awal  perguruan
tinggi, tempat tinggal di Jakarta Selatan, | Barat, Utara,
Timur dan  Pusat. Fengeluaran per bulan berkisar antara Hp

150,000 sampal dengan Rp 360.000.

Tabel 1

FENBELUARAN RESFONDEN FER BULAN

Mo ketaerangan f %
i Rp 150.000 14 2E5.3
2 Rp 200.000 17 28.3

e Rp 250,000 ; 15 23
4 Rp 270,000 4 b o
5 Fp  200.000 7 11.7
') Rp 330.000 2 R
7 Rp  Z260.000 1 1.7

TOT AL &0 100

Dari enam puluh orang responden yang berhasil diwawan-
carai. ternyata sebanyak 57 orang mengaku memiliki perhatian
terhadap penampilan rambut mereka, dengan perincian sebagai

berikut:
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KECENDERUNGAN REMAJA FRIA DALAM MEMFERTIMBANGKAM
ATAU MEMPERHATIKAN FENAMPILAN DIRI

Tabel 2

FERHATIAN TERHADAF FENMAMPILAN RAMEBUT

N o= &0
No Feterangan f %
1 Tidak ada Z 3
2 Sangat jarang (% 3
= Jarang 15 25
4 Eering 7 6Hl.7
kil Sangat sering 3 8.3
T O T AL &l 100

Demikian pula halnya dengan responden yang memperhatikan
perawatan rambut mereka, ada sebanvak 37 orang, sebagaimana

bisa dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel =

FERHATIAN TERHADAF FERAWATAN RAMEUT

N = 60
No Keterangan £ %
1 Tidak ada 3 S
2 Sangat Jjarang - ]
) Jarang 16 26.7
4 Sering =7 61,7
3 Sangat sering 4 b.b
TOTAL &0 100
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Untuk perawatan rambut, masing-masing responden mempun-—

vai produk tersendiri, seperti tergambar dalam tabel ini:

Tabel 4

FRODUE FPERAWATAN RAMBUT YAaNG DIFAKAT

M = &0
No Ketetrangan f “

1 Shampo 4 Sbab
2 Shampo, conditioner 2 7.2
= Shampo, hair tonic & Zab
4 Shampo, obat creambath 3 1,2
5 Shampo, cem—ceman 2 1.8
& Shampo, conditioner,

obat creambath 1 0,6
7 Shampo, hair tonic,

obat creambath 1 O,.6

TOT.AL &0 100

Setiap kali merawat rambut, responden menghabiskan
waktu beberapa .menit, bahkan ada yang sampal satu  Jjam.
Berikut ini adalah tabel vamg dapat memperlihatkan wvariasi
waktu vyvang biasa digunakan responden setiap kali. merawat

rambutnya:
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Tabel o

WAKTU FERAWATAN RAMBEUT

N = &0

Mo Keterangan f pA
1 i menit 2 3.3

2 2 menit 12 20
= A m=nit 11 18.3

4 4 menit % s ]

3 5 menit 21 =5
& & menit 1 1.7

7 13 menit & i0
8 &3 menit 4 &.7

T 0OTaLlL &EQ 1100

Sebagian besar dari responden yvaitu Ié& orang mengaku
memiliki anggaran khusus untuk perawatan rambut, sementara
sisanya sebanyak 24 orang ternyvata tidak memiliki anggaran
Lhusus.

Anggaran khusus vang dimiliki sebagian responden  cukup
bervariasi, dan dari data ditemul range yvang berkisar antara
Rp 3.000 sampai Rp 30.000,

Ferhatian responden terhadap penataan rambut berbeda-

beda, dan bisa kita amati-melalui tabel di-bawah ini:
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Tabsl &

FPERHATIAN TERHADAF FENATAAN RAMBUT

M o= &0

Mo kKeterangan T A
1 Tidak ada g8 13.3
2 Sangat iarang = i
= Jarang i1 18.3
4 Saring = H1.7
S Sangat sering 1 1.7

TOTaA L &0 100

Dengan  variasi tingkat perbatian terhadap panataan
rambut seperti itu, pada prakteknya tercatat ada sebagian
responden yang menggunakan produl pepataan rambut, dan seba-
gian lagi dari responden menyatakan tidak menggunakan produk

penataan rambut.

Tabel 7
MENGGUNAEKANM FRODUK FENATAAN RAMEBUT
N=&60
No Feterangan £ %
1] Ya FE a5
21 Tidak 27 43
TOTAL 60 100
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Adapun

jenis produk apa saja yvang digunakan

untuk menata rambut mereka, dapat dikategorikan menjadi

cream. gel,

paduan cream dan gel,

foam. Dengan sskian banvak Jjenis produk

2knya pun berlainan.

Tabel 8

MEREK FRODUE YANE DIGUNAKAN

rang digunakan,

N=7%3
Blo Keterangan f %
1 BLSS 13 45, &
2 BHC st <
= Gatsby 5 15.1
4 L oreal 2 &1
5 Tabac i =
& Barbara Walden 1 %
7 Tancho 1 3
8 Studio Line =2 s.l
9 Rudi Hadisuwarno = 6.1
10 Bryllcream 1 =
TOT AL I3 100
Tabel 9
FEMAKAIAN FRODUK SETIAF HARI
N=Z3
No kFeterangan f A
1] Ya 19 37.7
21 Tidak 14 42.73
TOTAL 3 100
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hair
hair spray, dan styling

mer—
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Terlepas dari kenvataan apakah responden menggunakan
produk penataan rambut atau tidak, diperoleh data bahwa dalam
setiap harinva mereka memiliki kebilasaan yang berlainan dalam

menata (menyvisir) rambuat.

Tabel 10

FENATAAN RAMBUT DaLAM SEHARI

M=4H0

No keterangan £ b
1 1 kali 3 2.3

2 2 kali 24 40
= A kali 10 15.7
4 4 kali 4 b.7
3 5 kali 4 6.7
& Tidak tahu persis 13 21.6
TDODTaAaL &0 100

Responden menggunakan  produk biasanya | pada saat ke
kantor, kampus, . rumah pacar, pesta, nonton, bahkan ada 7

responden vang menggunakan produk di segala acara.

Fengetahuan responden  akan keberadaan Jenis—jenis

produk cukup tinggi juga. Mereka mengenal produk yang berupa
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gel, cream, spray, Toam dan mousse dari berbagai merek seper-
ti Erisk, BGatsby, Studio Line, Rudi Hadisuwarno, Wella,
Mandom, Bryllocream, Dr. Dralle, Tancho, L oreal, Fucelle,

Blue Minkle, Barbara Walden, Johny andrean, Tabac dan Mustiks

FRatu.
Tabel 11
SUMEBER INFORMASI TENTAKNG FRODUE
M=&0
No Feterangan i “
1 | Teman 1 1.7
2 t(Iklan =% &8
E |Tklan, toko 12 20
4 tiklan, teman ) 3
3 |Iklan, pacar, toko = = o
& |Iklan, toko, teman, pacar 1 1.7
7 {Iklan, toko, teman, saudara z .3
T O T AL &0 100

Terjadinya kesadaran akan keberadaan produk tersebut
{vang bisa diupayakan melalui iklan, sebagaimana diuraikan
dalam kerangka konsep), akan diikuti olah tahapan. pemahaman
dan citra. Femahaman bisa diuwraikan menjadi pemahaman terha-
dap pesan iklan yvang pada akhirnya menuju pada pemahaman
seseorang terhadap produk yang diiklankan., Semua responden
ternyata mengaku tahu tentang produk bermerek Brisk, baik

vang berupa hair cream, shampoo, maupun cream styling gel.
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Hal ini cukup beralasan, mengingat produk Brisk memang sgdah
lama bheredar di pasaran dan jugsa cukup rajiin beriklan. Jadi
bisa dikemukakan bahwa secara umum iklan BErisk telah berhasil
mencapal tahap kezadaran dari responden.

Setelah melalui tahap sadar, responden ternyata memili-
ki pendapat vang bervariasi terhadap masing-masing produb
tersebut, vang mengarah pada beragamnya citra produk. Sepsrti
telah dijabarkan bahwa konsep citra membutuhkan  referensi
konssp vyang  lebih sederhana vaitu persepsi dan preferensi,
maka citra Brisk Cream Styling Gl pun tidak terlepas dari
persepsi  dan  preferensi responden. Fengetahuan responden
sarta pengalaman ssbelumnya yang berkaitan dengan produk itu
{bila ada), berperan dalam pembentukan persepsi mereka.

Dengan latar belakang pengetahuan yvang berlainan ten-
tang produk, vang didapat dari berbagai sumber (teman, sau—
dara, iklan, toko dan lain—-lain}), serta pengalaman mengguna-
kan produlk Brisk, responden memiliki. persepsi yang = beragam
pula uantuk masing=masing produk. Adapun pendapat responden
terhadap tiap produk Brisk vang diketahuinya bisa dilihat

pada tabel ini.
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Tabel 12

FENDAFAT TERHADAF SHAMFO EBRIGK

Noo= &0
Mo Ketsrangan f “
1} Bagus 47 78.3E
21 Biasa 1= 21.7
TOTAL &HO 100
Tabel 13
FEMDAFAT TERHADAF ERISK HAIR CREAM
N = &0
MNa Feterangan f “
1| Bagus 1z =21.7
2] Biasa ‘ =7 &1.7
Z1 Jelek &4 &b
TOTaAL &HO 100
Tabael 14

FENDAFAT TERHADAF BRISK CREAM STYLING GEL

N = &0
No kKeterangan £ %
1] Bagus 45 75
21 Biasa 15 23
TOTA L 6O 100
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Fenomsna ini cukup membuktikan bahwa produk  terbaru
dari brisk, vyaitu Brisk cream Styling Gel, ternyata mampu
memposisikan diri sebagai produk yang dikatakan bagus oleh
lebib dari lima puluh persen responden.

Kesan pertama yang diperoleh responden saat mendengar
tentang Brisk antara lain: produk khas pria, kualitas bagus,
membuat rambut indah dan rapi. cocok untuk anak muda, jantan,
klasik, keren, lumayan, baik urntuk menata rambut, menjaniikan
pemambilan rapi, dan ada vang memiliki kesan biasa-biasa
saja. Dari keselurubhan kesan, bisa dikategorikan  menjadi

bagus (2% orang) dan biasa-biasa saja (Z1 orang).

TERFAAN IKLAN BRISK CREAM STYLING GEL

Fenyvampaian iklan melalui media massa, merupakan salah
satut bentuk komunikasi yang diupayakan untuk mencapai tujuan
tertentu dari pengiklan, misalnya saja agar terbantuk citra
vang baik (sebagaimana yang diharapkan pengiklan) mengenai
pradulk vang diiklankan. Namun, sampail sejauh mana iklan itu
mampl  diterima dan diingat oleh pasar sasaran, . sebelum ak-
hirnya terbentuk citra yvang dikehendaki, perlu diteliti lebih
lanjut. Seperti pula dalam kasus Brisk Cream Styling Gel yang
ingin menampilkan citra vang baik, dengan menggunakan iklan
di berbagai media massa.

Responden pada umumnya pernah melibhat atau mendengar

iklan BCSG di berbagai media, baik itu media cetak berupa
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majalah maupun media elektronik berupa radio dan televisi,

seperti tergambar pada tabel beribkut ini:

Tabel 15

TERFAAN ITKLAMN BCSE TERHADAF RESFONDEN

No= &0
Mo keterangan f %
1 |Majalah, televisi 58 PéLH b
2 |Radio, televisi 1 1.7
I |Majalah, radio, televis: i 1.7
TOTAL AHC 1100

Semua respondsn ternyata pernah terterpa  iklan Brishk
Cream Styling Gel, baik melalui televisi, majalah maupun
radio. Adapun iklan di surat kabar ! ternyata  tidak = pernah
diketahui atau disadari oleh responden. Hal ini  bisa jadi
karena frekuensi pemunculannya yang sangat minim, dan tidak
terlepas pula dari adanva kelemahan surat kabar vaitw dibaca
orang dalam tempo vang singkat sekali dan orang hanyva mambaca
sekali saja. Bisa dikatakan bahwa untuk mencapai tahap aware-
ness dari pasar sasaran pun, iklan Brisk Cream Styling Gel di
surat kabar tideklah berhasil.

Namun, ketidak berhasilan diklan di surat kabar bisa
diimbangi oleh terpaan di media lainnya, khususnya majalah

dan televisi. Hal ini dimungkinkan karena adanya beberapa
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Leunggulan dari media-media  tersebut. Sebagaimana te2lah
diungkapkan bahwa pembaca menggunakan waktu lebih lama untuk
membaca majalah (lihat kerangka konsep tentang terpaan madia)
sehingga ada waktu yang lebih untuk menjual dalam iklan.
Mengenai televisi, telah diutarakan bahwa media ini memiliki
dampak vang kuat terhadap konsumen dengan tekana pada dua
indera sekaligus (penglihatan dan pendengaran) di mana tele-
visi mampu mengkombinasikan gerakan, kecantikan, SUAra,
warna, serta mempunyai pengaruh yang kuat terhadap persepsi
khalavak sasaran. Diperoleh data bahwa kebanyakan & terpaan
iklan Erisk Cream Styling Gel didapat responden melalui
Lombinasi antara televisi dan majalah (38 orang).

Dari kuesioner, tampak bahwa ada 1 orang responden yang
terterpa oleh iklan_melalui kombinasi media radio dan tele-
visi, dan i orang lagi melalui majalah, radio, dan televisi.
Namun, tidak semua responden ingat seberapa sering merska
terterpa iklan tersebut. Terpaan iklan melalui radio tidak
diingat frekuensinya, hal ini bisa jadi dikarenakan adanya
kelemahan radio vaituw menyiarkan iklam hanya sekelebat.

Terpaan iklan yang paling aktual dalam penelitian ini
diberi batasan hingga 1 bulan sebelum peneliti mengadakan
wawancara, vaitu sekitar pertengahan September, karena
wawancara dimulai pada tanggal 9 Oktober. MNamun, ada 12

responden yang mengaku lupa, bahkan 8 responden tidak melihat
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atau mendengar iklan Brisk selama 1 bulan terakhir. EBEerdasar
informasi dari 40 responden vang ingat terhadap terpaan
iklan, didapat gambaran frekuensi terpaan iklan dalam kurun

waktu tersebut sebagai berikutb:

Tabel 1é&
TERFAAN TEEAN BCSE DALAM 1 BULAN TERAKHIR

MELALUI MAJALAH

N o= 40
Mo Feterangan f Y
i 1 kali g8 o0
2 2 kali 1 2.5
= I kali 1 2.5
4 3 kali iz 47.5
3 I kali 11 27.5
401 100
Tabel /17

TERFAAN TELAN BESE DALAM 1. BULAN TERAKHIR

MELALUTI TELEVIEI

N =40

No |keterangan f A
1 1 kali 7 17.58
2 2 kali 14 35
A I kali 3 12.5
4 4 kali & 15
a 3 kali 3 2.9
b 7 kali 1 2.9
7 8 kali 1 2.9
8 11 kali 1 2.9

TODTAL 40 100
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Dari sekian banvak terpaan iklan terhadap responden,
ada beberapa hal vang dianggap menarik serta diingat. Namun,
berhubung varng paling banvak diingat dalam jangka waktu satu
bulan adalah iklan di maijalah dan televisi, maka unsur-unsur
iklan vang dimuat di media tersebutlah yang banyak ditemul
dalam jawaban. Bagaimanapun juga, data ini cukup menggembira-
kLan (bagi pengiklan) karena setidaknya mayoriitas responden
ternyata sadar dan ingat terhadap terpaan iklan Brisk Cream

Styling Gel.

Tabel 1B

HAL YARNG MEMARIE DAM DIINGAT DaARI IELAN

M=&0

[ Feterangan f %
1iModel pria 4 56.7
2iModel wanita 7 11.6

ZrAtat musik. drum & 15
dikata—-kata dan slogan 8 153.3
HiCara pengambilan gambar 1 1.7
HiMusik 1 1.7

T 0T AL &HO 100

Data di atas dapat memberi gambaran vyang bermanfaat
bagi pengiklan, karena mayoritas responden ternyata lebih

tertarik  untuk memperhatikan dan mengingat model pria dalam
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iklan dibanding unsur-unszur lain dalam iklan. Hal ini perlu
mendapat perhatian, karena dapat mengakibatkan pasar sasaran
tidak menangkap maksud dari pesan iklan vang sasungguhnyva,
vang pada akhirnya dapat menyebabkan citra vang diharaplkan

justru tidalk terbentubk di benak mereka.

FENGETAHUAN; PEMAKAIAN, DAN FENDAFAT TENTANG

FRODUK PENATAAN RAMBUT

Fengetabuan responden vang didapat dari berbagai sum-
ber, akan mengarah pada pemahaman tertentu. PBPerbicara tentang
pemahaman mengenai isi pesan iklan, khususnya mengesnai formu-
la produk, semua responden ternyata mengetahui formula Erisk
Cream Sty ling Gel, karena memang sudah tersirat dengan Jelas
dari nama pradubk itu sendiri.

fAdapun manfaat Brisk @ Cream Styling Gel menurut
pandangan . responden ternyata berkisar antara menata . dan

menyehatkan rambut.

Tahel 19
MANFAST ERISE CREAM STYLING BEL
N=&O
No Keterangan f A
1 Menata 48 20
2 Menata dan menyehathkan 12 20
rambut

HO 100
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Data tersebut, bisa jadi merupakan hkonsekuensi dari
lebih tertarik serta lebih ingatnya responden pada model pria
dibanding unsur lain dalam iklan. FPadahal idealnya, semua
responden diharapkan bisa mengetahul bahwa manfaat Brisk
cream  Styling Gel tidaklah sekedar menata rambut, melainkan
Juga menyehatkan.

Ada 21 responden yang pernah memakai BCSG, sedanghkan

3% responden lainnya tidak pernah memakail BCEG.

Ketika ditanya bagaimana responden menggunakan EBrisk
Cream Styling Gel untulk pertama  kali, diperoleh beberapa
jawaban sebagaimana tergambar pada tabel berikut.
Tabel 20

FEMAKAIAN BCSG UNTUE FERTAMA KALT

N=21
No Keterangan f %
1 Tkhut—ikutan 4 ie
2 Diberi 3 =24
3 Tertarik iklan 2 8
4 Coba—coba 4 19
1

TOT AL 21 100

Jawaban vang bervariasi ditemui pula saat responden
ditanya mengenai apa yang dirasa pada saat mengunakan BErisk

Cream Styling Gel.
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Tabel 21
YANG DIRASA SAAT MENGGUNAKAM BCSG
M=21

No Keterangan f A
1 Terlalu kaku 2 Z.5
2 Terlalu mengkilat 1 4.8
= Lumayan 1 4.8
4 Cocok 1) 28.5
5 Fercaya diri 3 25.8
b Mengesankan 1 4.8
7 Tidak cocok ) 14.2
B8 Tidak lenghket 1 4.8
2 Adem i 4.8

TOTAAL 21 140

Dari 21 vyang pernah memakai BCSGE, ada 1S5 orang vang
masih memakainya sampai sekarang dengan alasan cocok. Sedang-—
kan & arang lainnya menghentikan pemakaian dengan alasan
terlalu kaku, dan tidak cocok.

Kepada responden yang pernah atau masih memakai BCSG,
peneliti mengajukan pertanyaan apakah mareka pernah
menyarankan  kepada orang lain untuk menggunakan ECSG, dan
jawabannya bisa kita simak dalam tabel inis

Tabel 22

MENYARANEAN FENGGUNAAN BCSG FADA DRANG LAIN

N.= 21
No Feterangan f A
1 Ya 11 a2
2 Tidak 10 48
TOTAL 21 100
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fAlasan responden  untuk  menyarankan maupun tidak
menyarankan orang lain agar menggunakan BCSG cukup beragam,
zseperti tergambar dalam tabsl berikut:
Tabel 23

ALASAN MENYARANKAN FENMGGUNAAN BCSE

N = 11
Mo Keteramngan f A
1 Bagus 7 4
2 Mungkin cocok bagi 4 26
orang lain
TOTAL 11 100

Responden vang tidak menyarankan penggunaan BCSG ada 10
orang, dan semuanva beralasan belum temntu BCSGE cocok bagi
orang lain, & orang diantaranya menyatakan juga bahwa bagi
mereka pun produk itu dirasa tidak cocok.

Bagi responden vang tidak pernah menggunakan BCEG,
peneliti mengajukan pertanyaan apakah mereka berniat untuk
menggunakan BCSE kelak, dan jawabannya bisa kita simak dalam
tabel di bawah inis

Tabel 24

NIAT UNTUE MENGBUNAKAN BLCSE

N = 329
Mo Keterangan f %
1 Ya 14 3
2 Tidak 29 b4
TOTAL 39 100
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Mereka vang berniat menggunakan BCSG didasari alasan
ingin mencoba karena tertarik iklan, ingin  ftampil menawan,
dan kadang dirasa perlua.

Sedangkan vang tidak berniat menggunakan BUOSE didasari
alasan ssbagaimana tergambar pada tabesl ind.

Tabel 25

ALASAN TIDAK BERMIAT MEMBGUNAKAN BLCSE

M=25
Mo Keterangan f A
1 Tidak tertarik 82 22
2 B=2lum ingin 1 4
= Sudah cocok dengan pro 16 40
dul: lain
4 Fapi tanpa produk pena 3 20
taan rambut
5 Takut merusak rambut 1 4
T 0T A& L 29 100

Fetika responden ditanval tentang adakah keistimswaan
BECS6E dibanding produk; penataan rambut @ vang lain, didapat
Jawaban sebagaimana tercantum dalam tabel di bawah ini:
Tabel 2é&

ADANYA -KEISTIMEWAAN RBCSG

N = &0
Mo Keterangan f %
1 Ya i3 a0
2 Tidak ada 13 22
= Tidak tahu 14 23
TOTaAL &HO 100
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Saat ditanva apakah ada teman atau keluarga yang meng-
gunakan BCSGE, 28 responden menjawab ya, 11 menjawab tidak dan
21 orang menjawab tidak tahu.

Farnyataan bahwa BLSG adalah produbk khusus untuk  anak

muda mendapat tanggapan seperti tergambar dalam tabel ini:

Tabel 27
BECSG ARALAH FRODUE EHUSUS UNMTUE aifakl MUDA

N = &0

No Keterangan f A

1 Riasa 11 18
2 Tidak setuju g 13
A Kurang satuju = i
4 Agak setuju 9 15
3 Setuju 23 42
() Sangat setuju 4 7

T07T &AL &0 100

Dari tabel di atas dapat dibuat penvederhanaan bahwa
pernyataan Brisk Cream Styling Gel adalah produk khusus untuk
anak muda, memperoleh tanggapan netral dari 1l orang, setuju
dari F8 orang dan tidak - -setuju dari 11 - orang. Setidaknva
upava iklan untuk menampilkan citra bahwa Brisk Cream Styling
Gel adalah produk untuk anak muda, cukup berhasil, karena
sebagian besar atau lebih dari lima puluh persen responden
memiliki citra vang sama dengan yang diharapkan pengiklan.

tersebut
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Tanggapan responden terhadap pernyataan bahwa jimaie
khusus bagi vyang ingin bergaya modern bisa diamati dalam
tab=zl di bawah ini:

Tabel 2B

ECSH KHUSUS BAGI YANG INGIN BERGAYA MODERN

N = &0
Mo Eaterangan f %

1 |EBiasa 18 0
2 |Tidak sstuju 1= 22
I kEurang setuju i z
4 jAgak setuju = 5
3 [Betuju 22 b
4 [Sangat sstuju = 5

TOT~AL &0 100

Fenyederhanaan dari tabel di atas adalah: pernyataan
bahwa Brisk Cream Styling Gel khusus bagi yang ingin bergaya
modern, mendapat tanggapan netral dari 18 orang, lalu 14
orang lainnva menvatakan tidak setuju, sedangkan pernyataan
yvang dapat dikategorikan setuju diperoleh dari &£8 orang. Ini
menunjukkan bahwanbagi sebagian responden, pemakaian Brisk
cream Styling Gel tidaklah mutlak menandakan seseorang ber-—
gaya modern.

Selanjutnya untuk pernyataan ‘BLEG Cocolk Un tuk
Melambangkan Gaya Sehat Fria Masa Kini’, didapat data sebagai

berikut:
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Tabel 23

ECSG COCOE UNTUK MELAMEANGKAN GAYA SEHAT FPRIA MASA KIMI

G

N = &0

-

] Eeterangan f %

gy
-t

e
ol

Biasa

Tidak setuju
Kurang setuju
fAoak setuiu
Setuiu

Sangat Sstuju

o

~
k3
-
kY

29
-

K]

fuey

(IRt S I Y

- n s L R e

&

100

Dari tabel tersebut bisa dikemukakan bahwa ada tang-
gapan netral dari 1% orang, sementara 14 orang mnunjubkkan
ketidaksetujuan, dan pernyataan vyang dapat dikategorikan
setuju diperoleh dari 27 responden. Data ini memberi gambaran
bahwa motto atau slogan yvang disandang Brisk Cream  8Styling
fGel ternyata tidaklah disepakati oleh seluruh responden.

Farnyataan bahwa ECEG bisa menambah rasa percaya diri

mendapat tanggapan bervariasi sebagai berikut:

Tabel 30

ECSE EISA MENAMBAH RASA FERCAYA DIRI

N = &0

Mo Keterangan f “
1 Biasa 20 T3
2 Tidak setuju 1 2
3 Furang setuju - -
4 Agak setuju 13 22
5 Setuju 23 =
& Sangat setuju = 3
TOTAL &0 100
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Melalui pengkategorian vyang lebih  sempit, diperoleh
data bhahwa pernvataan Brisk Cream Btyling Gel bisa menambah
rasa percava diri, mendapat tanggapan netral dari 20 orang,
sedangkan 1 orang menunjukkan ketidaksstujuannya, di  samping
itu ada 29 orang menyatakan setuju. Berarti mayoritas respon-
dern membsri tanggapan positif terhadap  upaya pembentukan
citra ‘menambah rasa percaya diri’ terhadap produk  terbaru
dari Brisk ini.

Sslanjutnya, untuk pernyataan bhahwa BCSG bisa
memperindah penampilan pemakainya, psneliti mempsroleh data

saperti terganbar pada tabesl iniz

Tabel 31
BCEGE EIcSa MEMFERINDAH FEMAMRILAN FEMAEAINYA
N = &O
Mo Keterangan f A
1 EBiasa =5 22
2 Tidak smetuju — -
3 Kurang setuju = -
4 fAgak sstuju 2 20
3 Setuju 0 50
& Sangat setuju ) e
TOTaAaAaL & 100

Kategorisasi selanjutnva menunjukkan bahwa pernyataan
Brisk Cream styling Gel bisa memperindah penampilan pemakain-
va, mendapat tanggapan netral dari 13 responden dan tanggapan

vang dikategorikan menyetujui diperoleh dari 47 responden.
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Dengan demikian upava pembentukan citra ‘memperindah penampi-
lan’ terhadap Brisk Cream Styling Gel yang dilakukan pengik-
lan, dapat dikatakan cukup berhaszil karena disetuiul oleh
mavoritas responden.

Freferensi responden dijabarkan dengan data mengenai
produk penataan rambut vang disukai. Ternyata mereka menyukail
produk  penataan vang juga dapat menyehatkan rambut, tidak
membuat gatal, serta dapat membuat rambut berkilau. ITtu
ﬁerupakan preferensi responden terhadap produk penataan
rambut secara umum. Untuk lebih jelasnya, dapat dilihat dari
jawaban atas pertanvaan tentang apakah responden menyukai
produk penataan rambut, vang tergambar dalam tabel berikut.

Tabal 32

MENYUEATI FRODUE FEMATAAN RAMBUT

N=&0
No keterangan f %
i Ya = 6O
2 Tidak 11 i8
3 Metral 1= 22
TOTAL &0 100

Mereka yang suka maupun yang tidak suka terhadap produk
penataan rambut memiliki alasan masing—masing, seperti
tergambar dalam tabel. Sedangkan yang biasa-biasa saja atau

netral, tidak mengemukakan alasan mereka.
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Tahel I3

ALASAN RESFONDEN MENYUKEAI FRODUE

M o= 34
Mo Feterangan i P
1 Merapikan rambut RE 73
o Trendy 1 =
= Menambah percava diri = 5
TOTAL 2& 100G

Tabel =4

ALASAN RESFOMDEN TIDAK MENYUEAI FRODUE

N = 11
Mo Ksterangan f %
1 Senang tampil apaadanya @ 9 45
2 Tidalk begitu psrlu 5 45
= HMembuat rambut kotor 1 10
TOT AL 11 100

Data . ini menunjukkan bahwa sebagian responden sternyata
memandang produk penataan rambut tidaklah begitu | penting,
bahkan ada vang besranggapan bahwa produk semacam itu  hanya
akan mambuat rambut menjadi kotor.

Freferensi responden yvang lebih khusus terhadap Brisk
Cream Styling Gel, tergambar dari pernyataan responden bahwa
BCSGE memiliki keistimewaan dibanding produbk penataan rambut

vang lain, sebagaimana diuraikan dalam tabel berikut ini:
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Tabel 25

KEISTIMEWAAN BCSG MENURUT RESFONDEN

N o= I3
Mo kKeterangan f %
1 Menata dan menvehatkan 18 S4.48
2 Tidak lengket 4 12.2
= Femasannya baqus 4 12.2
4 Membuat rambut berkilau 1 =
3 Tidak terlalu mahal 1 =
& Cocok untuk semua jenis
rambut 1 =
7 Tidak membuat gatal 1 %)
8 Mereknvya terkenal sejak
dulu sebagal produk
vang khusus untuk pria 3 4
T0OT AL IED 100

CITRA BRISK CREAM STYLING GEL

Fertanvaan tentang apakah responden menyukal produkb
BCSGE memperoleh jawaban yang bervariasi, seperti _terlihat

pada tabel.

Tabel Zé4

MENYUKEAT BRISK CREAM STYLING GEL
= H

MNo kFeterangan f yA
1 |Ya 13 23
2 | Tidak & 10
I {Netral 29 65
TOTAL 6HO 100
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Yang perlu digaris bawahi di sini adalah beberapa
responden vang menyatakan tidak suka terhadap produk penataan
rambut (secara umum), ternyata ketika ditanya pendapatnva
tentang Brisk Cream Styling Gel menjawab biasa-biasa SAaja.

Fernyataan tidak suka datang dari responden yang parnah
mengaurakan Brisk Cream Styling Gel dan merasa tidak cocok.
hal ini menunjukkan bahwa faktor ‘pernah memakal’ berperan
penting dalam pembentukan citra yang baik di benak responden,
meski tak lepas kemungkinan justru citra yang kurang baiklah
vang terbentuk apabila responden merasa tidak cocok dengan
produk vang digunakan.

Merska vang menyukai BCSG memiliki alasan masing-—
masing, yaitu:

Tabel 37

AL.ASAN MENYURAI BLCEG

N=135

Mo Keterangan f %
1 Cocok 7 4&. &
2 Membuat rapi 3 TE.3
= Bagus 1 6.7
4 Bergava 1 b.7
3 Enak dipakai 1 b7

TOTAL 15 100

Bagi vang netral pun ada alasan tersendiri yaitu 39
orang beralasan tidak pernah menggunakan BCSG jadi belum bisa
berpendapat, sedangkan 1 orang lainnya mengatakan lebih suka

praduk selain BCSEG.
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BAB 1V

KESIMPULAN DAN SARAN

1v.1 TEMUAN-TEMUAN UTAMA

Ferdasarkan hasil penelitian, ditemukan data bahwa
semua responden menganggap dirinva peduli terhadap penampilan
rambut mereka, tetapi pada prakteknya tidak semua responden
mengekspresikan kepedulian mereha dengaﬁ menyediakan anggaran
Ehusus untuk perawatan rambut. febih lanjut,  ditemui pula
data bahwa  tidak semua responden memakai produk penataan
rambut. Selain itu, para pengguna produlk penataan rambut pun
tidak seiuruhnya melakukan pemakaian setiap hari.

Semua responden mengetahul adanya produk bermerek
Erisk, termasuk EBrisk Cream Styling Gel, dengan pendapat yang
bervariasi untuk masing-masing produk. Namun secara keseluru-
han bisa disimpulkan bahwa citra produk Brisk Cream 8tyling
Gel vang ingin ditampilkan oleh pengiklan, hampir sama dengan
citra vang dimiliki pasar sasaran.

Untuk lebih delasnva, dapat dikemukakan bahwa mayoritas
responden  (lebih dari 50%) menyatakan bahwa EBErisk Cream
Styling Gel memiliki keistimewaan apabila dibandingkan dengan
produk penataan rambut yang lain. Lalu, ada lebih dari 30%
responden  pula vang menvatakan setuju  terbadap pernyataan
bahwa Erisk Cream Styling Gel adalah produk khusus untuk anak
muda. Sementara pernyataan bahwa Brisk Cream Styling Gel

khusus bagi yang ingin bergaya modern dan cocok untuk melam-
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bangkan gaya sehat pria masa kini tidak berhasil mencapai
persetujuan dari mayoritas responden. Namun, mayoritas re-
sponden ternyata memberi tanggapan positif terbadap pernya-
taan bahwa Brisk Cream Styling Gel bisa menambah rasa percava
diri dan bisa memperindah penampilan pemakainya.

Iklan produk Brisk Cream Styling Gel di media majalah
dan televisi terbukti lebih banvak dilihat oleh pasar sasar-
an, yaitu remajia pria. Dari iklan di berbagai media 1itu,
ternyata vang _paling | banyalk dianggap sebagal unsur yang
menarik adalah model pria yang ditampdllkan.

Dari &0 orang responden, ada beberapa di antaranya yang
pernah menggunakan EBErisk Cream Styling Gel, bahkan ada. pula
vang masih menggunakannya saat dilakukan penelitian. Namun,
ada & responden vang mangaku telah menghentikan penggunaan-—
produk ituw dengan alasan terlalu kaku dan tidak cocok.

Froduk penataan rambut yang dianggap sesuai untuk
memenuhi kebutuhan remaja (priajadalah produk vang dapat
menata dan  menyehatkan rambut, tidak lengket, cocok untuk
semua Jenis rambut, tidak membuat gatal, bahkan ada Jjuga yang
berpendapat babwa produk vyang sesuai adalah-produk vang tidak

membuat rambut berkilauw.

IV.2 KESIMPULAN

Hasil penelitian mengarahkan penulis pada kesimpulan

sebagai berikut:
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Ditra Brisk Cream Btvling Gel di kalangan remaja pria,
dalam hal ini vang dijadikan responden, cukup baik. Artinya,
citra vang ingin ditampilkan oleh pengiklan, pada prinsipnya
hampir sama dengan citra produbk yang ada di benak responden.

Fada dasarnva kepedulian akan penampilan rambut dimili-
ki poleh ssluruh responden, tetapiocara perwanjudan kepedulian
itu besrbeda-beda. Ada vang betul-betul bersedia berepot-rapot
menvediakan anggaran danm waktu kbhusus agar bisa tampil rapi,
ada pula vang merasa cukup dengan perhatian sekadarnyas

Fendapat remaja pria (yang diperoleh dari @ Jjawaban
responden) tentang produk penataan rambut yvang sesdaal  dengan
kebutuham mereka antara lain adalah produbk vang dapat meanata
dan menyehatkan rambut, tidak lengket, cocok untuk semua
jenis -~ambut, tidak membuat gatal, bahkan ada Jjuga vyang

mengharapkan produlk tidak membuat rambut berkilau.

IV.3 SARAN

Untuk lebih tercapainya tujuan pengiklanan Brisk o Cream
Styling Gel, ada baiknya mengupayakan keselatrasan antara dava
tarik model dengan naskah atauw narasi vang menginformasilkan
kewnggulan produk tersebuts Misalnya dalam media televisi
atau radio, si model—-lah vang mengutarakan keunggulan produk,
sehingga saat perhatian dan ketertarikan pemirsa tertuju pada
si model secara otomatis mereka pun menghayati isi pesan vang
disampaikan si model. Dengan demikian pemahaman vang baik

mengenal produk dapat dicapai oleh khalavalk sasaran.
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Iklan melalui radio, vang berdasarkan penelitian  ini
kurang begitu disadari oleh responden, sebaiknya diatasi
dengan  Jjalan memperbaiki media mix yang telah ada. GSurveil
tentang radio mana saja vang diminati oleh remaja pria akan
sangat membantu dalam perencanaan pengiklanan produk Brisk
Cream Styling Gel.

Selain mengupayakan pembentukan citra vang baik melalui
berbagal media vang telah dissbut sebslumnya, perlu diusaha-
kan pula mangangkat nama Brisk Cream Styling Gel melalui
berbagai  ajang atau acara vang relevan dengan reamaja pria,
misalnya, dengan menjadi sponsor acara olah raga yang tengah
digemarli oleh merska.

Hal vang paling penting adalah kesadaran dan kemauan
pengiklan untuk selalu menganalisa keunggulan, kelemahan,
peluang maupun ancaman yang berkaitan dengan strategli pengdk-
lanan produk mereka. Karena meskipun citra yang diinginkan
telah terbentuk di benak khalayak, mereka tetap bharus bisa

mempartahankannya.
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Seiring perkembangan di jaman modern ini, di mana
Lebutuhan primer seperti kebutuhan pangan, sandang dan
papan telah terpenuhi, orang seolah terpacu untubk
mementhi kebutuhan yang timbul sehubungan dengan
interakei sosial.

Mizalnva saja orang memperhatikan penampilan
sebelum dia bertemu dengan orang lain. Selain busana
yang dikenakan, rambut pun memegang peranan penting
dalam keindahan penampilan seseorang, baik pria maupun
wanita.

keindahan, kerapian serta kesehatan rambut
berusaha dicapai dengan berbagai cara. Shampo telah lama
dikenal | sebagai bahan pencuci rambut,  agar rambut
bersih, wangi, sehat dan sebagainya. Lalu dikenal pula
praduk lain semacam cream, foam atau gel yang berfungsi
untuk menjaga kerapian rambut.

Froduk perawatan rambut semacam itu muncul di
tengah masvarakat, didukung oleh iklan vang dimuat, di
berbagai media, dengan strateginya masing-masing.

Namun vang menarik perhatian peneliti adalah iklan
produk perawatan rambut yang khusus ditujukan pada  kaum
pria. kKarena dengan adanya iklan semacam itu, setidaknya
pengiklan telah memperhitungkan adanya fenomena bahwa
kaum pria pun tidak kalah dari kaum wanita dalam hal
memperhatikan keindahan penampilan, serta adanya
kemungkinan bahwa kaum pria pun peka terhadap bujuk

rayu, dalam hal ini iklan.

.
P2
-
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Froduk perawatan rambut bermerek Brisk telah lama
dikenal sebagai produk khusus pria, di samping beberapa
pesaingnya antara lain Brylcream dan Gatsby. Dalam hal
il peneliti memilih Brisk Styling Gel karena pada awal
peluncuran produknya, Brisk Styling Gel cukup gencar
beriklan. antara lain_di media televisi. Dan produk  ini
tampaknva menyusul eksistensi Brisk Hair Cream vyang
telah lebih dulu dikenal.

Jelasnva, peneliti ingin mengetahui opini khalayak
terhadap upayda pembentukan citra melalui  iklan produk
Brisk Styling BGel, karena menurut perkiraan peneliti
walaupun | "seniornya’ (Brisk Hair Cream) telah lebibh dulu
dikenal, bukan berarti posisi atau citra Brisk Styling
Gel di benak khalavak akan sama pula dengan ‘seniornva’
itu.

Terlebih dahulu, peneliti harus tahw citra apa
vang ingin ditampilkan EBErisk Styling Gel, serta
pendekatan atauy strategi yang digunakan dalam pembuatan
iklan produk tersebut.

Iklan vang diteliti adalah vang dimuat di  media
cetak (majalah), dengan pertimbangan bahwa iklan di
media cetak sifatnya lebih tahan lama, bisa dilihat atau
diperhatikan lebih lama, dan lebih mudah untuk dibawa
serta diperlihatkan pada responden vang menjadi sampel

populasi penelitian ini.

xid
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DAFTAR PERTANYAAN

kapan tepatnya Brisk Styling Gel direncanakan,

diciptakan, diluncurkan dan diiklankan?

Apa yang melatarbslakangi diciptakannya Brisk

Styling Gel?

Apakah target market Brisk Styling Gel ' (Brisk S0G)

dan target market Brisk Hair Cream (Brisk HC) sama?

Apa perbedaan Brisk 86 dan Brisk HC? Baik dari segi

karakteristik produk, harga, packaging, distribusi.
Fandekatan apa yang digunakan dalam iklan Brisk 867
Apakah sama dengan pendekatan dalam dklan Brisk
HE?

Headline .  vang digunakan dalam' iklan Brisk §&8G._ dan
Brisk HC “tampaknya sama, apa vang melandasi

penggunaan headline semacam itu?

Body copy dalam iklan Brisk 86 cukup singkat, apa

alasannya hingga dibuat demikian?

Jenis huruf apa vang dipakai dalam iklan Brisk S6 di

media cetak, dan apa alasannya?

wiii
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0%. Apa vang melatarbelakangl pemakaian satu halaman

pernuh untuk  iklan Brisk 567

10. Dalam iklan Brisk 56, unsur visual tampaknya lebih

dominan daripada unsur naskah, mengapa?

11. Citra apa vang ingin ditampilkan melalui iklan
produk Brisk SG7

2. Apa pertimbangan dipilibnya model dalam diklan
Brisk 56, karena dia public figure . atau karena

sekedar good looking? Atau , karena Ekedua-duanya™

13, Media apa saja vang digunakan antuk mengiklankan

Brisk 86 selain majalah dan telewvisi?
14. Eerapa frekuensinya pemuatan iklan di majalah
dalam +tiga bulan terabkhir ini? Dan untuk stiga

bulan mendatang rencananva berapa frehkuensinya?

15, Bagaimana pula frekuensi di televisi tiga bulan

terakhir ini damn tiga bulan mendatang?

KKKk K

TERIMA KASIH ATAS WAKTU DAN INFORMASI YANG ANDA BERIKAN

Hiwv
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FEFADA YTH: BAPAK EDIE MUSLIM

DAFTAR FERTAMYAAN LANJUTAN

Menurut Bapak Edib, Brisk Cream Styling G211
murncul berdasarkan risst bahwa kaum pris
menginginkan  produlk penata rambut vang lebih  luas
daripada sekedar hair cream dan shampoo.

1. kKapan tepatnya riset itu dilakukan? Siapa
pelaksananya? Dan apa vang melatarbelakangi
diadakannya riset itu?

2. SBiapa dan berapa Jjumlah respondennya? Atas
pertimbangan apakah penentuan respondennya itu?

Z. Apakah hasil riset itu  tidak menyajikan
alternatif lain_ di samping oream stvling  gel
sabagal jawaban atas kebutuban khalayak?

4. Apakah sudah dipertimbangkan dampak munculnya
cream styling gel terhadap pemasaran Brisk hair
cream yang sudah ada lebih dahulu?

. Sebelum digurnakan oleh Brisk, apakah bentulk gel
sudah petrnah dipergunakan oleh produlk lain? Eesrapa
lamakah selang waktunya sejak bertuk gel dikenal
sampai Brisk memproduksinya?

&, Siapa saja vang dianggap sebagai  competiter
dalam pemasaran Brisk Cream Styling Gel?

7. Apa kelebihan Brisk Cream Styling dibanding

produlk competiter itu?
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Dalam iklan Brisk Cream Styling Gel, terdapat
kalimat "BGaya Sehat FPria Masa Kini", menurut EBapak
Edib itu adalah basesline, jadi yang mana vyang

dikatakan headline—nya?

Brisk Styling Gel pernah diiklankan dengan gava
advertorial, di media apakab itu? Kapan? Dan berapa

kali? fApa pertimbangannya?

Bisakah disebutkan media apa saja vang pernah
digunakan dalam pengiklanan Erisk Cream Styling
Gel?  Maialah, radio, dan stasiun  televisi .mana
saja? Apakah ada juga media luar ruangnva? Berupa

apa serta apa pertimbangannya?

Bagaimana frekuensi pengiklanan di  media-
media tersebut selama tiga bulan terakhir ini serta
tiga  bulan vang akan datang? Mengingat sekarang
tampaknva o cukup gencar pengiklanan senior EBErisk

Cream Styling Gel,; yaitu Brisk Hair Creams

M i
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TERIMA KASIH ATAS WAKTU DAN INFORMASI ANDA
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o4

IDENTITAS RESFONDEN

Momor responden
Usia

Fendidikan
Tempat tinggal

{diisi pensliti)
«asaw . tahun

Fengeluaran per bulan

FERTANYAAN

fpakah anda memilikd perhatian terhadap penampilan
rambut anda?

a&. Ya

b. Tidak (langsung ke no I)

Eila anda memiliki perhatian terhadap. penampilan
rambut, seberapa seringkah perhatian anda itu?

a. Sangat jarang

b. Jarang

c. Sering

d. Sangat sering

Apakah anda memiliki perhatian terhadap perawatan
rambut?

a. Ya

b. Tidak {(langsung ke no 3)
Bila yva, seberapa seringkah perhatian anda itu?

a. Sangat jarang
b. Jarang
c. Sering
d. Sangat sering

Untuk merawat rambut anda, produk apa vyang biasa
anda pakal? (Bisa lebih dari 1 jawaban)

a. Shampo

b. Hair tonic

c. Conditioner

d. Minvalk cem—ceman

e, Lain—lain. sebutkan..v.seseas

Berapa menit anda butuhkan setiap kali merawat

rambut dengan produk tersebut?..cceesocasnannannan

Apakah ada anggaran kbhusus untuk perawatan rambut
anda?

a. Ya

b. Tidak (langsung ke nao &)

Wviliid
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g. Jika ada, berapa uang vang anda keluarkan setiap
bulannya untuk perawatan rambut? Kp. cseeeneenneans

2. Apakah anda memperhatikan cara penataan rambut anda?
a. Ya
h. Tidak (langsung ke no 11)

10. Bila va, seberapa seringkah perhatian anda itu?
a. Sangat Jjarang
b. Jarang
c. Sering
d. Sangat sering

11. Apakah anda memakail produk penataan rambut?
Aa. Ya
b. Tidak (langsung ke nao 18)

Z. Froduk berupa apakah vang anda pakai? Filih di
antara jawaban berikut:
&. Hair cream
b. Gel
c. Hairspray
d. Water gloss
2. Lain—-lain, sebultkan.i..csiecavsvanans

-

Z. Froduk merek apa vang anda pakai?. ... .-

14. Apakah anda memakai produbk  dtu setiap hari?
a. Ya
b. Tidak

15. Berapa kali anda menata rambut setiap hari?......

1l6. Berapa menit vang anda butuhkan setiap kali menata
penampilan rambut anda?. .. .menit.

17. Fada saat-saat apa anda menggunakan produk penataan
rambut?
a. ke kampus
b. Ke rumah pacar
<. MNonton
d. Festa
2. Di rumah
f. Lain-lain, sebutkan....cuceaanasns

18. Froduk penataan rambut berupa apa saja vang anda
ketahul? Sebutkan..cceieneenen

19. Frodulk penataan rambut merek apa saja vang anda
= = Y L

HAIX
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TATX
oA

Dari mana anda tahua produk

Iklan

Toko

Teman
Saudara
Lain-lain,

a.
b.
.
d.
e.

Apakah anda tabu produbk penataan

Brisk?
&. Ya
bh. Tidak

itu?

seEbUtkan.:e s uwacnnas

rambut

(hentikan wawancara)

Dari mana anda tahu tentang Brisk?

Iklan
Toko

Teman
Saudara
Lain—Llain,

& .
b
€.
d.
&.

sebutkan.s ceanrannes

Froduk Brisk jenis apa vang anda ketahui?

& .
b.
C.

fApa pendapat
ketahui?

A
b
Ca

Apa kesan pertama anda bila mendengar tentang merek
Brighk fueeeusumnonnnnuensnnnesnnnssnssnssnnnaseanssss
Sebutkan alasSannNY A .hessaassshannnssssnssnsesns
Apakah  anda pernah melihat atauw  mendengar iklan
Brisk Cream Styling Gel?

a. Ya

b. Tidak (hentikan wawancara)

Di media apa anda menemukannya?

a. Majalah

b. Televisi

c. Radio

d. Lain—-lain, sebuthkan ... oo iiseoniannannasnnsannsnes
Dalam 1 bulan terakhir ini apakah anda pernah
melihat atau mendengar lagi iklan FBrisk Cream
Styling Gel?

a. Ya

b. Tidak (langsung ke no 30)

. Lupa (langsung ke na Z0)

anda tentang produk EBrisk

7ang

(bagus/biasa-biasa saja/jieslek)
{bagus/biasa—biasa sajasielek)
{bagus/bilasa-biasa saja/jelek)
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29. Bila va, berapa kali anda mendengar atau melihat
iklan ituw dalam 1 bulan terakhir ini?
@s Di media..ieeenocnng nanns kali
be Di medid.seecnansny neaana.kali
e Di meadia..ccsvwnnnnsy seaaakalil

30. Apakah pesan iklan Brisk Cream Styling Gel itu bisa
dimengerti?
a., Di media..eonaan. (dimengerti/tidak)
b, Di media.vcuvsve.w (dimengerti/tidak)
c. Di media....w.... {dimengerti/tidak)

1. Dari iklan Brisk Cream Styling Bel vang pernah anda
lihat atau dengar, apa vang paling menarik?
a. Di media (.ec.vey, ¥ang paling menarik adalah.ceas ...
b. Di media dceavaaney ¥ang paling menarik adalah.......
C. Di media/ .cawedeey vang paling menarik adalah.......

F2. Dan apa/vang paling anda ingat?
a. Di media ...uvecensns.vang paling diingat
adalah..escesoeaxs.
be DI medida  (.uvvvesesee.-.vang paling didngat
adalab.seseeanan
Co Di media .eevanwns.--=vang paling diingat

adalah..secansas
3. Apakah anda tahu, berupa apakah produk  Brisk
Cream Styling Gel itu?
Ao YR, YAltU cocnnnans
b. Tidak

4. Apa manfaat Brisk Cream Styling Gel menurut anda?
Sebulkan...o.innnoodaveioscnsnmaniane

23« Apakah anda pernah memakai Brisk Cream Styling Gel?
« Y&, karena..oneennnanaas
- Tidak, kareéna.......ees«({langsung ke no 42)

o

6. EBerapa lama anda menggunakannya?....bulan

37+ Bagaimana anda menggunakannya pertama kali?
a, Ikut-ikutan
b. Diberi
c. Tertarik iklannva
d. Coba-coba karena kemasannya menarik
@. Lain—lain, sebultkan. . o eie e nnnanes

28. Apa tujuan anda MEMakainy e . e neenoans

2%+ Apa yang anda rasakan pada saat anda menggunakan
produk Brisk Cream Styling Gel?

WML
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40. Apakah anda masih memakai EBrisk Cream Styling Gel
kimi?
a. Ya, karend@cs.sceccscosnansans
b. Tidak, karena..sccecaonansax

41. Apakah anda pernah menyarankan kepada orang lain
untuk menggunakan produk Brisk Cream Styling Gel?
a. Ya, karena..cecscnassussasnns
b. Tidak, karend..ecossensasaana

2, EBila anda tidak pernah memakainyva, apakah anda
berniat untuk memakainya?
a. ¥Ya, karena.....
b. Tidak, karena......
Z. Secara umum, apakah anda menyukai produk penataan
rambut?
8. Y&, Earena..en.t .
be Tidak, Earena.....
c. Biasa-biasa saja

44, Apakah anda menvukai produk Brisk Cream Styling Gel?
a. Y&, EArBNa..ocanavannsnensan
be Tidak, Karena.c.eeceonsssones
o. Biliasa—-biasa saja

453, Apakah Brisk Cream Stvling Gel mempunyai
keistimewaan dibanding produk  penataan rambut
lainnya? )

a. Ya
b. Tidak

45. Bila va. sebutkan keistimewaan 1tU ceeesessannsssssona

47 . fApakah ada teman atau keluarga anda yang memakali
Brisk Cream Styling Gal?
a. Ada
b. Tidak
c. Tidak tahu

Untuk pernyataan—pernyataan yvang ada di no 48 sampai no
52, pilihlah salah satu jawaban yang sesuai dengan
pendapat anda.

48. Brisk Cream Styling Gel ditujukan khusus bagi anak
muda
f. Sangat setuju
B. Setuju

« Agak setuju

. Biasa-biasa saja

. Kurang setuju

. Tidak setuju

. Sangat tidak setuju

Mmoo
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49 .

n
8

Brisk Cream Styling Gel ditujukan khusus untuk
mereka yvang ingin bergaya modern

« Sangat sestuju

. Setuiu

. Agak setuju

. Biasa—-biasa saja

. Kurang setuju

. Tidak setuju

. Sangat tidak setuju

agmmoomIs

Brisk Cream Styling Gel sesuai untuk melambangkan
gava sehat pria masa kini.

. Sangat setuiu

. Betujun

. Agak setuju

. Biasa-biasa sajia

. Furang setuiu

. Tidak setuliu

. Bangat tidak setuju

mTmmoomIs

Frodulk it bisa menambah kepaercavaan diri
pemakainya.

. Sangat setuju

. Setuiu

. Agak setuju

. Biasa—biasa saja

. kEurang setuju

« Tidak setuju

. Sangat tidak setuju

ommmoOmbD

Froduk itu bisa memperindah penampilan pemakainva.
. Sangat setuju

. Setuju

- Agak setuju

. Biasa-biasa saja

Furang setuju

Tidak setuju

Sangat tidalk setuju

ammoOomD
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7 TEROBOSAN BARU UNTUK
j RAMBUT SEHAT DAN BERGAYA

Paduan kelembutan krim dan daya tata gel yang men-
jadikan rambut pria bergaya. Mengandung Provitamin BS,
sekaligus menyehatkan rambut. Untuk rambut sehat,
bergaya masa kini, pakailah Brisk Cream Styling Gel.

Gaya Sehat Pria Masa Kini
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Terohosan Baru
untuk
Rambut Sehat
Dan Bergaya

Pria .masa kini 'lebih
memperhatikan gaya dan
penampilannya, termasuk
rambutnya.

Menanggapi trend ini, Brisk
yang dikenal ahli dalam
perawatan dan gaya rambut
pria menghadirkan produk
baru bagi gaya masa kini:
Brisk Gream Styling Gel.

Brisk Cream Styling Gel
adalah inovasi_ produk
baru yang memadukan
kelembutan cream dan daya
tata gel, agar rambut pria
tertata bergaya fanpa teriihat
kaku.

Brisk Gream Styling Gel juga
mengandung Provitamin BS
yang berfungsi menyehatkan
rambut.

Selainitu, gel jenis:baru ini
juga tidak mengandung
atkohol ~hingga ‘tidak
membuat rambut kusam:

Bagi pria masa kini yang
menginginkan rambut sehat
dan bergaya namun ietap
wajar, kini ada Brisk Gream
Styling Gel.
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