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( Tahun 1976 - Tahun 1996) :

Peran periklanan dewasa ini yang semakin memegang kunci utama atau menjadt ujung
tombak dalam penyampaian informasi- dan proses persuasi, khususnya dalam menunjang
kegiatan pemasaran untuk memperkenalkan dan menawarkan sejumlah produk yang akan
dilemparkan ke pasaran, menyebabkan lahimya persaingan yang sangat ketat diantara
berbagai biro atau perusahaan periklanan yang ada dan semakin menjamur. Namun biro atau
perusahaan periklanan manakah. yang mampu memberikan pelayanan secara profesional dalam
cara kerjanya, maksudnya mampu menciptakan pesan-pesan iklan yang membangkitkan
kesegaran, keunikan, atau menjadi jalari yang efektif dalam menginformasikan produk tanpa
mengabaikan kaidah-kaidah etika yang berlaku, masih menjadi pertanyaan besar.

Sehingga untuk menjawabnya dibutuhkan suatu evaluasi yang cermat. Begitupun
penelitian dalam skripsi ini, dimaksudkan untuk menggambarkan dan menganalisa cara kerja

dalam lingkup bagian kreatif di PT Citra Lintas Indonesia, khususnya menyangkut proses
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pengembangan pesan periklanannya, melalui penciptaan sebuah naskah perencanaan kreatif
atau copy platforlﬁ sebagai rencana kerja atau checklist untuk menuntun pengolahan pesan
iklan produk obat Gelusil II. Sekaligus sebagai sasaran penelitian dan membatasi daerah
penelitian.

Data-data yang diperoleh digunakan untuk mendeskripsikan penyusunan isi copy
platform ini yang terdiri dari elemen per elemen yang saling berkaitan erat di dalamnya,
kemudian data-data tersebut diolah dengan jalan mengkajinya secara praktis, disesuaikan
dehgan strategi-strategi tepat yang telah direckomendasikan dalam teori Komunikasi Pemasaran
dan FCB, Planning Model, serta Ketentuan Etika yang berlaku sebagai alat analisisnya atau
indikator yang mengukur ketepatan penyusunan atau penciptaan copy platform bersangkutan.
Sifat penelitian yang digunakan adalah deskriptif, jenis penelitian yang digunakan adalah
kualitatif, dan tehnik pengumpulan data yang digunakan melalui jalan wawancara mendalam,
Focus Group Disscussion (FGD), serta studi kepustakaan.

Setelah dilakukan suatu penelitian dan evaluasi, ternyata hasil-hasil ‘atau temuan-
temuan yang diperoleh adalah ada segi ataw elemen dalam copy platform iklan Gelusil 1T i
yang masih menyimpang dari alat analisis di atas. Disamping ada segi atau elemen lain yang
memang telah sesuat.

Jadi dapat disimpulkan bahwa proses pengembangan pesan periklanan dalam
menyusun sebuah copy platform untuk menciptakan iklan produk obat Gelusil II oleh PT Citra
Lintas Iﬁdonesia belum sepenuhnya tepat. Sehingga perlu diadakan beberapa perbaikan untuk
menyempurnakannya

Drs. Sunarto Prayitno ( Pembimbing 1)
Dra. Hj, Martini M,MSi ( Pembimbing II )

Xiii

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



BABI

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Permasalahan

Periklanan yang merupakan unsur penting sebagai salah satu pendukung bidang pemasaran
dewasa ini semakin semarak. Iklan bukan hanya merambah di kota-kota besar saja, tetapi juga telah
merambah sampai pelosok-pelosok pedesaan. Kehidupan - masyarakat sekarang seolah-olah selalu
diwarnai oleh iklan, baik berupa poster, brosur-brosur, stempel, sablon, spanduk, iklan di media cetak,
radio, televisi, sampai dengan penyusunan strategi promosi yang kompleks.

Di samping ita, dengan kemajuan teknologi di bidang komunikasi yang meliputi bidang grafika,
fotografi, dan media  massa, mengakibatkan penampilan iklan saat ini semakin baik dilihat dari segi
teknik maupun keindahannya. Tak ketinggalan pula, setelah hidupnya bermacam-macam televisi
swasta menjadikan semakin sempumalah kehidupan dunia periklanan di bumi Indonesia ini.
Kehadiran iklan dan media massa yang didukung oleh teknologi maju tersebut telah memegang peranan
besar di dalam penyampaian informasi dan proses persuasi, khususnya dalam memperkenalkan dan
menawarkan sejumiah produk tertentu.

Tentulah 'hal ini sangat menguntungkan bagi para produsen yang akan melemparkan produknya
ke pasaran. Di dalam ajang persaingan yang ketat, setiap perusahaan akan berupaya untuk dapat merebut
pangsa pasar yang lebih besar melalui kemampuan untuk mehlperkenalkan produk melalui pesan-
pesan periklanannya schingga produk dapat dipasarkan secara optimal; dan ‘akhirnya perusahaan akan
menikmati keuntungan yané optimal juga. Inilah yang nantinya akan menentukan apakah perusahaan akan
tetap survive atau menjadi pemenang dalam persaingan, atau malah dengan terpaksa harus menyerah
dan keluar dari ajang persaingan. |

Melihat kebutuhan akan hal tersebut, keémudian memancing naluri bisnis berbagai kalangan

untuk mendirikan biro-biro periklanan atau rumah-rumah produksi. Akibatnya sekarang, semakin
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menjamurnya berbagai biro periklanan baik besar maupun kecil dengan masing-masing pelayanannya
yang bermacam-macam pula. Namun biro periklanan manakah yang memberikan pelayanan secara
profesional di bidangnya masih merupakan tanda tanya besar. Sebab di dalam cara kerjanya, sebuah biro
periklanan membutuhkah artis, penulis, analisis media, periset, dan lain-lain yang membutuhkan
pengalaman untuk membantu memasarkan produk/jasa klien. Selain itu juga akan memberikan sudut
pandang yang obyektif mengenai situasi pasar maupun perusahaan. Jadi, pada dasarnya sukses tidaknya
sebuah biro periklanan bergantung sekali pada kualitas dan cara kerja orang-orang di dalam biro
periklanan itu sendiri, khususnya pada bagian kreatifnya.

Namun sayangnya, saat ini banyak sekali kasus terjadi dimana biro periklanan kehilangan
kliennya dikarenakan pihak klien merasa hasil kerja tim kreatif tidak menghasilkan sebuah iklan yang
menarik, dalam arti tidak bisa menciptakan pesan-pesan yang sesuai dengan tujuan perusahaan.

Sering iklan diciptakan sekedar sebagai penyebar berita saja tentang produk bagi calon konsumen,
tanpa ada tanggung jawab untuk membangun jalan yang efektif untuk berkomunikasi pada pesan-pesan
pemasar, diantaranya dengan membangkitkan kesegaran, keunikan, dan ide-ide luar biasa dalam
menginformasikannya, yang dapat memberikan jalan keluar pada masalah komunikasi. Sehingga akhirnya
hanya menghasilkan ~suatu iklan yang lemah atan buruk, atau tidak juga terlalu berlebihan jika
disebutkan cuma menciptakan iklan asal jadi saja yang justru dapat menghambat efektivitas
kampanye pemasaran.

Lebih kongkrit lagi permasalahan di atas dapat dibuktikan dengan banyaknya surat pembaca dalam
beberapa harian ibukota, salah satunya mengenai iklan “Legend City” yang ditulis sebagai berikut : '

Menarik sekali membaca dan menyimak iklan acara peluncuran real estate “Legend
City” di Kompas(17/3). Diperlihatkan sub judul berupa kata-kata the environment city. Lantas
disebutkan pula, bahwa alasan mengapa bintang legendaris Cliff Richard mau menghadiri acara
peluncuran itu lantaran kompleks perumahan “Legend City” dinilainya sungguh-sungguh peduli
dengan kelestarian lingkungan.

Namun anehnya, dalam iklan sebesar satu halaman itu pihak developer sama sekali

tidak menyebutkan fakta-fakta obyektif yang bisa mendukung dan menjadi bukti kebenaran
pernyataan yang tercantum dalam iklan.

' Kompas, Kamis, 20 April 1995, hal 4.

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



Tanpa adanya fakta-fakta, klaim iklan tersebut bisa dipandang rapuh dan karenanya
dapat memunculkan disinformasi pada masyarakat konsumen. Oleh karena itu tidak ada
salahnya jika di kemudian hari pihak developer memberikan informasi yang faktual, obyektif,
dan jujur sehubungan dengan pencantuman pernyataan dalam iklan bersangkutan.

Tanpa usaha semacam itu, iklan yang “memikat” tersebut akan dipandang sekadar
sebagai slogan yang wah. Namun sesungguhnya kosong akan kebenaran.

Malahan, ada seorang pembaca yang justru menjadi ngeri melihat sebuah iklan, bukannya

tertarik. Seperti yang ditulis oleh seorang ibu rumah tangga sebagai berikut : >

Saya seorang ibu rumah tangga yang banyak waktu di rumah dan banyak waktu
menonton acara-acara yang ditayangkan stasiun televisi swasta. Tetapi salah satu iklan yang
saya merasa takut jika melihat, yaitu produk obat mengatasi rasa nyeri otot Counterpain.

Setelah saya bercerita dengan sesama pemirsa, tetangga maupun rekan kebanyakan
berpendapat sama. lklan yang menampilkan otot tangam manusia berupa tumpukan
tambang itu, mohon kepada perusahaan yang memproduksi Counterpain agar mengganti
dengan gambar yang lebih menarik dan lucu.

Terus terang saya merasa terganggu dengan iklan itu. Sebelumnya saya senang
menonton, kini menjadi was-was karena takut iklan bersangkutan muncul kembali. Jika
sehabis melihat iklan tersebut, saya menjadi tidak karuan rasanya karena membayangkan
terus menerus sampai-sampai tidur pun terganggu.

Jadi, tak terlalu berlebihan kiranya jika Gendut Riyante, seorang perupa sekaligus praktisi

periklanan, menulis tentang langkanya sebuah gagasan besar dari suatu iklan yang tercipta. Dalam

artikelnya disebutkan : °

.... terus terang, iklan-iklan di_media cetak kita - sesudah adanya iklan di teve -
mengalami kemerosotan radikal.

Pada peluang imilah agen iklan Cabe Rawit yang banyak “bermain” di media cetak
punya kesempatan luas menggeber gagasan-gagasannya. Terutama untuk klien Acer, Asia Tile,
atau Metrodata.

Banyak pembaruan mereka lakukan. Misalnya keberanian dalam visual, naskah yang
sangat panjang, dan pilihan huruf yang khas.

Di layar kaca, iklan-iklan bersliweran tanpa juntrungan. Harapan melahirkan
gagasan besar, nyaris tak ada lagi. Meski harus diakui, bahwa eksekusi atau perampungan
teknik audio visual itu sangat atau cukup prima. Namun tidak dengan demikian gagasan besar
lahir dari sana.

Harapan lahirnya gagasan besar, di masa sekarang ini sebenarnya sudah langka. “Iklan
besar” tulis Ogilvy, “Bila ia sanggup bertahan sedikitnya 30 tahun”.

Karena itu, dalam menyiapkan sebuah naskah iklan, Ogilvy senantiasa berpikir :
Kata-kata yang saya pilih ~ini bukan tipuan (frick), juga bukan gembar- gembor

* Kompas, Selasa, 11 Juli 1995, hal 5.
? Gendut Riyanto, “Langkanya Gagasan Besar”, Kompas, Rabu, 7 Juni 1995, hal 5.
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(Screaming). Tapi kata-kata yang muncul dari kebutuhan (need) masyarakat yang saya kenal
baik.

Berkaitan dengan apa yang diucapkan Ogillvy pada paragraf terakhir artikel Gendut di atas,
menyiratkan masalah lain ‘yang menyangkut etika periklanan, atau di Indonesia lebih dikenal sebagai Tata
Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKPI) yang mengatur tentang kode etik yang berlaku di
negeri ini.

Kode etik yang diatur dalam TKPI ini tampaknya juga sering diabaikan dalam proses pembuatan
sebuah iklan. Bahkan untuk saat ini etika periklanan di Indonesia boleh dikatakan semakin tidak ditaati.
Para pengiklan, perusahaan periklanan, dan media, begitu leluasa berkiprah dan menciptakan iklan secara
bebas tanpa memperhatikan lagi kaidab-kaidah - aturan main atau sopan santun beriklan yang telah
disepakati bersama oleh SPS, PRSSNI, ASPINDO, GPBSI, PPPI, hanya demi menguasai pasar
potensial.

Pelanggaran-pelanggaran terhadap kode etik periklanan ini menjadi pangkal penyebab banyaknya
keluhan-keluhan dari masyarakat mengenai semakin menjamurnya iklan-iklan yang meresahkan
tercipta, Dalam diskusi tentang “Dasar Penggunaan Obat Secara Mandiri” yang diselenggarakan di

Bandung oleh unit bidang ilmu Farmakologi Toksinologi Jurusan Farmasi ITB mengungkapkan kesimpulan

sebagai berikut : *

Pengobatan mandiri (self medication) sebagai langkah awal penanggulangan
penyakit, perlu dibarengi kewaspadaan dan pemahaman informasi akan obat dan iklannya.

Hal ini dikemukakan oleh Dr Andreanus A Soemardji Apt, DEA, dosen farmasi
ITB, yang kemudian menjelaskan, upaya pengobatan mandiri hendaknya dilakukan hanya
terhadap gejala-gejala umum dan ringan saja. Seperti demam, pusing, pilek, sakit perut, dan
cacingan. “Lebih dari itu, penderita jangan mengkonsumsi obat paten tanpa konsultasi dengan
dokter,” katanya.

- Menurut dia, informasi obat merupakan modal dasar dalam pengobatan mandiri.
Namun, iklan obat sebagai informasi sederhana seringkali lebih promotif sehingga
keterangan penggunaan obat yang tepat tidak muncul. Ia mencontohkan, obat untuk wasir
dalam bentuk sediaan. suppositoria justru seringkali menimbulkan diare bagi penggunanya
karena keliru. “Obat itu khusus dimasukkan ke dubur. Kalau dimakan, bisa menimbulkan
diare, karena mengandung lemak yang dapat mengganggu pencernaan,” katanya.

* Kompas, Sclasa, 5 Maret 1996, hal 3.
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5
Selain berita di atas, antara minggu terakhir April dan awal Mei 1995 Kompas memuat beberapa

berita mengenai kenakalan developer, baik resmi maupun fiktif. Edisi Minggu 30 April, misalnya, memuat
sedikitnya tujuh keluhan konsumen perumahan, kebanyakan berkisar pengingkaran janji (dalam iklannya)
oleh para developer samiaai perlakuan yang tidak menguntungkan pihak konsumen. Pada edisi 6 Mei
Kompas memuat berita keresahan 1000 calon pembeli perumahan Bukit Cempaka Indah (BCI) yang
hendak dibangun PT Bartra Puira Invesco (BPI) karena ketiadaan tanah yang scharusnya dimiliki
developer. Berita itu kemudian berbuntut penahanan enam tersangka developer fiktif yang tidak lain adalah
mereka yang mengaku sebagai para manajer dan direktur PT BPI (Kompas, 8 Mei 1995).

Contoh berita di atas adalah sebagian kecil dari sekian banyak berita mengenai sisi kelam bisnis
perumahan di perkotaan, baik untuk perumahan mewah maupun rumah-rumah sederhana. Kian seringnya
muncul kasus itu, wajar jika Menpera Akbar Tanjung kemudian mencanangkan pengetatan pengawasan
terhadap para developer yang di banyak daerah muncul bagai jamur di musim hujan (Kompas, 8 Mei
1995).°

Selain itu, kalangan anggota DPRD DKI Jakarta juga mengingatkan, masyal;akat agar lebih
berhati-hati bila hendak membeli rumah. Jangan sampai tergiur oleh iklan-iklan yang dipublikasikan
developer. Pernyataan ini dikemukakan menanggapi semakin maraknya iklan-iklan perumahan yang
belum dibnarengi dengan pembangunan fisik, namun sudah dipasarkan ’

Bahkan Presiden Soeharto juga menginstruksikan agar oknum-oknum developer yang
memperdaya calon konsumen perumahan dengan iklan-iklannya ditindak tegas. Hal ini ditegaskan
presiden berkaitan pula dengan banyak perusahaan yang bergerak di bidang pembangunan perumahan, baik
rumah susun maupun rumah horizontal yang memasarkan atau menawarkan rumah kepada para calon

konsumen melalui iklannya, walaupun dalam soal perizinan belum beres.’

5 Wahyu W. Basjir, “Sisi Kelam Bisnis Perumahan”, Kompas, 16 Juni 1995, hal 5.
‘_" Kompas, Selasa, 25 April 1995, hal 8.
" Kompas, Rabu, 21 Juni 1995, hal 2.
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Selain penyimpangan-penyimpangan iklan yang menyangkut lingkup bisnis perumahan, pengaruh
negatif iklan terhadap pola konsumsi anak juga kerap dipermasalahkan, baik itu oleh masyarakat,YLKI,
para pakar dan praktisi komunikasi, maupun para pejabat. Pandangan tersebut didasarkan pada hasil
penelitian Lembaga Pembinaan dan Perlindungan Konsumen (LP2K) yang menyatakan bahwa
pengaruh iklan TV swasta sangat besar terhadap pola konsumsi anak. Sering dan bahkan sering
sekali anak minta dibelikan produk yang diiklankan kepada orang tua mereka. Merk produk yang
diminta anak-anak adalah merk produk yang iklannya termasuk mereka senangi.’

Hasil penelitian itu segera segera melahirkan berbagai polemik dalam masyarakat sehingga
berbuntut akan ditariknya iklan yang dianggap kurang nalar, menyesatkan dan kurang jujur. Juga
diusulkannya peninjauan ulang atau merevisi TKPI.

Dua contoh keluhan anggota masyarakat terhadap iklan real estate dan iklan anak seperti ditulis
sebagai berikut. Surat pembaca tentang perumahan di Citra Garden ini menyiratkan kekecewaan
seorang pemilik rumah terhadap pengingkaran janji pengusaha developer :°

Perumahan Citra Garden yang semakin tumbuh dan berkembang, yaitu berawal dari
Citra I'dan sekarang telah berkembang mencapai Citra V. Mottonya dalam iklan sangat
memikat, yaitu perumahan yang nyaman dan terus berkembang.

Namun sayang, entah mungkin karena semuanya sudah difokuskan kepada “The City
of Arts Citra Garden City” maka perhatian developer pada kenyamanan keluarga yang
tinggal khususnya di Citra I mulai terabaikan.

Lampu jalan di sepanjang pertokoan banyak vang sudah tidak berpijar lagi. Penutup
saluran air banyak yang hilang. Di samping itu yang tidak kalah pentingnya membutuhkan
penanganan yaitu masalah keamanan yang mulai tidak nyaman. Beberapa waktu lalu terjadi
pencurian sepeda motor di lokasi pasar “sementara”, yang meskipun sudah lebih dari 4 tahun
berfungsi. Selang beberapa hari kemudian, tepatnya di muka Indo Mart, sebuah sepeda lenyap.

Surat ini hanya mencoba mengetuk perhatian pihak developer yang mungkin karena
terlalu asyik masuk ke proyek-proyek barunya yang jauh lebih besar dan berprestasi. Maka
Citra Garden I yang merupakan cikal bakal tumbuh dan berkembangnya grup terkenal ini
malah tidak lagi dipedulikan.

Sedangkan sebuah surat pembaca yang mengeluhkan tentang iklan mobil Kijang menyiratkan

kecemasan akan eksploitasi anak dalam iklan. Pada surat tersebut disebutkan : *°

¥ Kompas, Kamis, 9 Februari 1995, hal 16.
° Kompas, Jumat, 2 Desember 1994, hal 5.
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Saya sangat risih mendengar iklan mobil Toyota Kijang di radio maupun di televisi,
yang melibatkan seorang anak usia sekolah. Iklan itu secara tidak langsung telah mendidik
anak dan keluarga untuk bergaya hidup dan berbudaya konsumtif.

Sangat prihatin, begitu banyak anak di negeri ini yang jangankan liburan ke Bali dan
naik “Kijang”, untuk sekolah mereka tidak mampu dan harus bekerja siang malam sekedar
untuk makan satu hari. Sungguh merupakan sebuah ironis, seorang anak yang seharusnya
belajar memahami fakta sosial teman-teman seusianya yang tersuruk di tengah kerasnya
perjuangan mereka, ternyata terdidik untuk ikut berpikir tentang biaya cicilan kendaraan mobil
“Kijang” yang katanya ringan, dan bersikeras ingin liburan ke Bali hanya karena sudah
terlanjur bercerita kepada teman-temannya.

Eksploitasi anak-anak untuk iklan saja sudah merupakan suatu yang tidak etis,
apalagi dengan materi iklan yang mewah dan konsumtif. Lalu, mau dibawa kemana anak-
anak kita ?

Selain mengeksploitasi anak, banyak iklan juga mengeksploitasi wanita (tubuhnya) demi sekedar
menarik para calon konsumen atau target khalayaknya. Eksploitasi tubuh seorang wanita dianggap sebagai
daya tarik yang memiliki kemampuan “eye catching” bagi sebuah iklan saat ditayangkan. Keluhan
terhadap hal ini seperti dituliskan seorang wanita tentang iklan AC “G” sebagai berikut : '

Saya secara tidak sengaja menyaksikan iklan AC “G” di salah satu stasiun televisi
swasta. Iklan 1tu dimulai dari close up payudara seorang wanita bergaun malam yang diambil
dari samping kemudian dilanjutkan dengan gambar AC itu sendiri dan seterusnya, dan akhirnya
ditutup dengan close up dada wanita itu kembali (tampak depan).

Setelah melihat iklan itu, saya mencoba mencari korelasi sebuah AC dengan tubuh
seorang wanita. Sayangnya saya tidak dapat melihat hubungan itu. Yang saya dapatkan
adalah iklan itu lebth merupakan eksploitasi tubuh seorang wanita.

Saya percaya bahwa ide di balik sebuah iklan adalah sesuatu yang harus kita hargai,
tapi tubuh seorang wanita (dengan shoot yang provokatif) ... rasanya terlalu berlebihan hanya
untuk iklan sebuah AC.

Bagaimana Badan Sensor Periklanan Indonesia, bisakah kita lebih menghormati
wanita dan mendudukkannya pada tempat yang sebenarnya (tidak membuat wanita hanya
menjadi sebuah obyek saja). Rasanya iklan AC itu akan lebih komunikatif tanpa harus
menggunakan tubuh seorang wanita.

Apa yang telah dikemukakan di atas hanyalah segelintir saja dar sekian banyak gugatan-gugatan
tentang pelanggaran-pelanggaran kode etik periklanan. Melihat semaraknya kritik terhadap keberadaan

iklan ini menyebabkan, selain masalah kreativitas, penegakan etika akan menjadi tantangan besar bagi

dunia periklanan di Indonesia, terutama akibat persaingan bisnis semakin tajam di berbagai cabang usaha

19 Kompas, Senin, 1 Mei 1995, hal 4.
'' Kompas, Selasa, 12 Maret 1996, hal 4.
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produksi dan perdagangan. Fungsi memberitahukan (informasi) dan menerangkan jadi tergeser ke

belakang. Tidak bisa dipungkiri lagi bahwa periklanan dewasa ini kerapkali tidak lagi mengutamakan sifat
informatifnya, tetapi telah penuh dengan istilah-istilah superlatif dan janji kosong berupaya menyesatkan

konsumen.

B. Pokok Permasalahan

Oleh karena melihat semua hal di atas itulah, penulis tertarik untuk meneliti cara kerja
bagian kreatif dalam salah satu biro iklan yang ada. Penelitian - difokuskan pada cara-cara mereka
dalam mengembangkan pesan periklanan, khususnya dalam menyusun sebuah copy platform atau
naskah perencanaan kreatif yang merupakan suatu rencana kerja atau checklist yang sangat berguna
dalam menuntun pengolahan pesan periklanan.

Untuk lebih jelasnya, maka permasalahan pokok dalam skripsi ini dapat diperinci sebagai
Bagaimanakah Evaluasi Proses Peﬂgembangan Pesan Periklanan Melalui Penciptaan Sebuah Copy
Platform oleh PT Citra Lintas Indonesia éuna Menghasilkan Iklan Produk Obat Gelusil IT ?

Alasan dipilihnya produk obat Gelusil Il adalah karena merupakan produk antasida antirefluks
yang baru dan inovatif. Bisa diartikan, Gelusil II merupakan antasida yang pertama dan satu-satunya di
Indonesia yang memiliki aksi raft sebagai suatu formula.baru yang dikandungnya. Disamping itu, produk
obat dan produk inovatif semacam Gelusil II ini dapat dikategorikan sebagai produk yang beresiko tinggi
untuk dikonsumsi (high risk).

Alasan dipilihnya perusahaan periklapan PT Citra Lintas Indonesia adalah karena perusahaan
inilah yang menciptakan kampanye iklan untuk produk obat Gelusil II. Disamping itu, meskipun PT
Citra Lintas Indonesia merupakan salah satu perusahaan periklanan terbesar di Indonesia dan telah
memiliki reputasi tersendiri di bidang periklanan, namun tidak dengan demikian sebuah iklan yang baik
menjadi jaminan lahir atau tercipta di sana. Sebab banyak faktor yang berkaitan atau menjadi tolak

ukur sebuah iklan dinilai baik ini. Misalnya saja, ada faktor non tehnis yang sering terabaikan oleh
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sebuah perusahaan periklanan dalam menciptakan sebuah iklan yaitu tanggung jawab sosial, khususnya

menyangkut faktor-faktor etika dalam beriklan (Lihat Latar Belakang Permasalahan). Terciptanya sebuah
iklan yang baik tidak bisa terlepas dari penilaian akan kepatuhan “para penciptanya (kreator)” terhadap
kaidah-kaidah atau kctentﬁamketentuan etika yang berlaku.

Penelitian difokuskan pada penciptaan atau penyusunan sebuah copy platform terhadap
produk yang sudah jadi dan telah beredar di pasaran (post product). Alasannya, karena khusus
menyangkut produk obat Gelusil II ini, kampanye periklanan dilakukan sepanjang tahun melalui dua tahap.
Tahap pertama, sebagai primary product (produk awal) dengan batas tiga bulan pertama (Mei, Juni, Juli)
bertujuan memperkenalkan produk yang masih baru ini kepada masyarakat luas melalui rekomendasi,
keterangan, atau resep yang diberikan para dokter. Sehingga kampanye periklanan bertujuan mencapai
awareness (sadar, tahu) para dokter di seluruh Indonesia. Tahap kedua, setelah memasuki batas sebagai
secondary product yang diperkirakan produk telah dikenal masyarakat luas, maka Gelusil II bisa dibeli
bebas di apotik atau toko obat. Sehingga kampanye periklanan langsung ditujukan kepada masyarakat luas
sebagai pengguna (u#ser) langsung obat.

Penelitian dalam skripsi ini yang difokuskan hanya pada penyusunan atau penciptaan copy
platform untuk menciptakan iklan pada tahap pertama dimana produk Gelusil II'masih dalam tahap
primary product, dimaksudkan agar dapat memberikan sumbangan pemikiran atau perbaikan-
perbaikan untuk penciptaan atau penyusunan-copy platform pada tahap kedua, dimana Gelusil II telah

memasuki tahap secondary product.

C. Tujuan Penelitian

C.1. Tujuan Umum
Mendeskripsikan proses pengembangan pesan periklanan melalui penciptaan sebuah copy
platform oleh perusahaan periklanan PT Citra Lintas Indonesia sebagai acuan dalam menciptakan iklan

produk obat Gelusil II.
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Tujuan studi ini dimaksudkan untuk mengembangkan studi dan pengetahuan mengenai proses

pengembangan pesan periklanan khususnya melalui penciptaan atau penyusunan sebuah naskah
perencanaan kreatif (copy platform), baik bagi biro atau perusahaan periklanan yang lain, para praktisi
periklanan, para mahaéiswa, maupun pihak-pihak lain yang membutuhkan.

Di samping itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi Departemen
Penerangan RI, khususnya menyangkut masalah prakﬁs tentang pelaksanaan kode etik periklanan di
lapangan.

C.2. Tujuan Khusus
1. Memberikan gambaran mengenai evaluasi penciptaan atau penyusunan copy platform bagi PT
Citra Lintas Indonesia, guna menjadi masukan dalam menciptakan atau menyusun copy
platform pada tahap berikutnya.

2. Untuk mengetahui segi atau elemen manakah yang sudah tepat atau kurang tepat dalam

penciptaan atau penyusunan copy platform iklan produk obat Gelusil II. |

3. Untuk memberikan gambaran tentang persepsi khalayak sasaran yaitu para dokter terbadap iklan

produk Gelusil II.

D. Signifikansi Penelitian

D.1. Akademis
1. Melatih penulis dalam menerapkan ilmu yang telah diperoleh selama perkuliahan dan
memberikan pengetahuan dalam cara kerja perusahaan periklanan di lapangan.
2. Memberikan pengetahuan mengenéi pengembangan pesan dalam periklanan.
3. Memberikan pengetahuan secara praktis tentang proses pengembangan pesan periklanan melalui
penciptaan atau penyusunan sebuah copy platform, beserta aplikasi strategi-strategi tepat yang

telah diterima secara teoritis selama perkuliahan.
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D.2. Praktis

Memberikan sumbangan pemikiran kepada pihak perusahaan juga pihak-pihak lain yang
membutuhkan tentang pengembangan  strategi kreatif khususnya menyangkut proses pengembangan

pesan periklanan melalui penyusunan sebuah copy platform di masa mendatang.

E. Kerangka Teori

E. 1. Pengembangan Pesan Periklanan

Untuk pengembangan suatu isi pesan di dalam periklanan, terdapat tabap-tahap dasar
pemikiran yang biasa dilakukan. Di dalam periklanan, pengembangan isi pesan dikenal dengan istilah
pengembangan kreatif periklanan. Secara umum, seperti yang telah dikemukakan oleh The Creative
Education Foundation, bahwa batasan pengertian kreatif adalah suatu kualitas yang dimiliki oleh
orang-orang yang mampu melakukan pendekatan-pendekatan baru dalam berbagai situasi, dan
biasanya menghasilkan perbaikan atau jalan keluar untui( mengatasi suatu permasalahan.

Demikian juga dalam menyusun suatu pesan periklanan, sangat berkaitan dengan kecakapan
pengembangan ide-ide baru yang segar, ﬁnik, wajar, serta mampu digunakan sebagai suatu solusi di
dalam pemecahan suatu permasalahan komunikasi. Jadi makna kreatif dalam suatu perencanaan pesan
merupakan suatu upaya penemuan inti pesan/ tema pokok/ gagasan/ide besar atau biasa disebut sebagai
"the big idea" yang dikembangkan dari suatu kenyataan atau data tertentu. Selanjutnya inti pesan ini
akan mendasari dan dikembangkan dalam bentuk-bentuk materi promosi yang lebih kongkrit, seperti :
naskah radio, naskah iklan/disain dalam media cetak; dan story board untuk iklan di televisi.

Untuk merangkum pemikiran-pemikiran yang terjadi dalam proses kreatif sebagai upaya
untuk menemukan inti pesan (the big idea) tadi, maka dituangkanlah dalam suatu naskah
perencanaan kreatif atau lebih dikenal s‘ebagai copy platform. Meskipun sebenarnya copy platform tak
harus selalu benar-benar befupa suatu naskah kongkrit. Sebuah ide atau pemikiran yang muncul sebelum

iklan diwujudkan juga sudah merupakan sebuah copy platform.

12 Sunarto Prayitno, Pengantar Periklanan, (Lembaga Pengkajian Komunikasi Pemasaran, 1993), hal 6.
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Copy platform sendiri di dalamnya terdiri dari elemen-elemen penting yang saling terkait

satu dengan lainnya dan merupakan satu kesatuan yang utuh. Jika satu elemen saja dianalisa keliru,

maka akan berpengaruh terhadap elemen-elemen yang lain. Sehingga dalam menyusun sebuah copy
platform ini dibutuhkan .kecermatan dan kreativitas oleh mereka yang terlibat dalam penyusunan. '?

Untuk mengevaluasi sebuah copy platform yang telah jadi, biasanya dilakukan dengan meneliti

tiap-tiap elemennya. Adapun elemen-elemen yang akan diteliti beserta faktor-faktor yang mempengaruhi

tiap elemen sebagai alat untuk mengukur ketepatan penyusunan copy platform tersebut adalah sebagai

berikut :**
a) Permasalahan (Basic Problem)

Yaitu uraian permasalahan yang memerlukan pemecahan serta isu-isu pokok yang akan
disampaikan pada sasaran.

b) Tujuan Periklanan (Advertising and Communication Objective)

Yaitu harapan apa yang akan dicapai sebagai hasil suatu kampanye periklanan. Umumnya
berkaitan dengan perubahan pengetahuan (kognitif), sikap (afektif), dan tindakan/perilaku (konatif) dari
sasaran.

¢) Khalayak Sasaran (Target Audience)

Deksripsi tentang kelompok masyarakat yang merupakan obyek sasaran dalam suatu program
periklanan. Khususnya uraian _téntang karakteristik sasaran yang biasanya dibedakan berdasarkan
geografis (wilayah, propinsi, kota, desa, kabupaten, dll), demografis (jenis kelamin, usia, pendapatan,
pendidikan), psikografis (kelas sosial; gaya hidup), dan perilaku (cara-dan kesempatan membeli,

loyalitas, keunfungan yang dicart, tingkat pemakaian).

'3 Moriarty, Op.cit, hal 75-98.
' Ibid. (Libat juga David A. Aker and John G. Myers, Advertising Management 2nd Ed, (New Delhi :
Prentice Hall of India Private Limited, 1986), hal 345-359.)
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d) Tema Pokok (The Big Idea)

Yaitu suatu usulan yang mampu menarik perhatian, mendapatkan tanggapan, serta membedakan
dengan yang lain. Beberapa cara dalam membedakan tema pokok sebagai dasar pengembangan strategi
kreatif, adalah :"*

d.1. The Unique Selling Proposition (USP)
Ada 3 karakter dalam konsep strategi ini, yaitu :
- Suatu usulan yang memberikan gambaran adanya suatu keuntungan yang akan didapatkan oleh
sasaran apabila mengkonsumsi produk.
- Sesuatu yang original, unik, dan tak dilakukan oleh pihak lain (saingan).
- Sesuatu yang mampu menggerakkan banyak orang untuk melakukan tidakan = sesuai ajakan.
d.2. Brand Image
Yaitu_ suatu konsep atau simbol Yang sederhana dan mampu menempatkan diri dalam
pikiran masyarakat (sasaran) sebagai suatu identitas yang mudah diingat.
d.3. Inherent Drama
Yaitu suatu ungkapan karakteristik produk yang mampu menggerakkan sasaran agar
mengikuti ajakan, didasari pada keuntungan bagi sasaran. Bentuk keuntungan tersebut
diungkapkan secara dramatis.
d.4. Positioning
Yaitu /suatu seni dan ilmu yang menempatkan secara tepat sebuah produk untuk satu
atau lebih segmen dari pasar untuk menciptakan- sesuatu yang bermakna dan membedakan
dengan kompetitor. Umumnya didasari pada atribut produk, harga, kegunaan produk, kelas

produk, pemakai produk, kompetitor, simbol kultural.

3 David A. Aker and John G. Myers, Ibid hal 345-359.
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¢) Informasi Dukungan (Supportive Information)

Yaitu suatu informasi yang memberikan dukungan pembenaran pada pemilihan strategi-strategi
tersebut di atas.

f) Pernyataan Strategi Kreatif (Creative Statement)

Yaitu pernyataan-pernyataan yang akan dijabarkan lebih lanjut dalam pelaksanaan kreatif
(creative execution). Meliputi tema kampanye, pendekatan, atau daya tarik (appeals) yang merupakan
cara untuk menggerakkan, memotivasi, menarik, serta mendapatkan perhatian sasaran. Khususnya
dalam membangkitkan kebutuhan dan  keinginan sasaran yang: terpendam. Beberapa gaya
pendekatan/daya tarik dalam implementasi kreatif adalah :

f.1. Pendekatan/Daya Tarik Informational/Rasional
Yaitu daya tarik yang menekankan pada segi praktis, fungsi kegunaan produk, dan terkait
dengan kebutuhan konsumen terhadap produk. Ini dimanfaatkan sebagai pertimbangan rasional
sasaran untuk menggunakan produk tertentu. Isi pesan biasanya didasari pada fakta, proses
belajar, dan persuasi secara rasional.
f.2. Pendekatan/Daya Tarik Emosional
Yaitu daya tarik yang berkaitan dengan kebutuhan psikologis atau  kebutuhan sosial
sasaran dalam membeli atau menggunakan suatu poduk. Beberapa motivasi dalam menentukan

keputusan pembelian’ biasanya didasari pada motivasi emosional. Sering terjadi konsumen

merasa memiliki suatu produk lebith penting dibanding dengan memahami pengetahuan,

keistimewaan, atau kegunaan produk itu sendiri. Daya tarik rasional sering dianggap kurang
tajam untuk menarik perhatian konsumen, maka daya tarik emosional lebih sering dimanfaatkan.
f.3. Pendekatan/Daya Tarik Kombinasi
Yaitu perpaduan atau kombinasi antara pendekatan/daya tarik rasional dan emosional. Hal
ini disebabkan, dalam situasi tertentu pengiklan sering dibadapkan pada suatu keputusan yang

tidak bisa memilih antara penggunaan daya tarik emosional atau rasional. Maka keputusan lebih
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diarahkan pada bagaimana mengkombinasikan kedua  pendekatan/daya tarik tersebut.

Keputusan pembelian konsumen sering juga didasari pada motivasi rasional dan emosional

sekaligus.
g) Pelaksanaan Kreatif (Creative Execution).

Apabila pendekatan spesifik (appeals) sudah ditentukan, maka bentuk akhir dari suatu pesan
periklanan adalah implementasi ke dalam pelaksanaan. Ada dua jalan untuk menuangkan gagasan,
yaitu ke dalam bentuk :

g.1. Visual dapat berupa gambar, ilustrasi, foto, dan sejenisnya.
g.2. Verbal berupa rangkaian kata-kata.

Kedua bentuk tersebut merupakan satu  kesatuan yang akan menimbulkan sinergi dalam
menyampaikan suatu inti pesan pada kelompok sasaran.

Bentuk' eksekusi untuk media cetak berupa naskah iklan dan visual. Untuk iklan radio berupa
naskah iklan radio, dan untuk iklan media televisi berbentuk story board, yakni gabungan antara
gambar dan narasi. Selain bentuk akhir secara fisik tersebut, eksekusi periklanan juga dituangkan dalam
berbagai gaya pelaksanaan, seperti : penyampaian fakta, pemaparan teknis, demonstrasi produk,
perbandingan, testimonial, animasi, fantasi, humor, atau kombinasi.

Untuk mencapai tujuan komunikasi periklanan yang efektif dan diharapkan, yaitu terjadi perubahan
secara. positif sesuai keinginan dari konsumen (khalayak sasaran), seorang pengiklan harus memahami
siapa khalayak sasarannya; bagaimana mereka mengetahui ataupun merasakan mengenai produk,
pelayanan, atau ide dari perusahaan; dan bagaimana kebutuhan khalayak dikomunikasikan untuk
mempengaruhi proses pembuatan keputusan. Sebagai tambahan, pengiklan perlu mengetahui
bagaimana penerima memberikan respon tgrhadap berbagai sumber komunikasi atau berbagai pesan yang

berbeda. Maka disinilah peran komunikasi pemasaran dibutuhkan.
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Proses komunikasi pemasaran diawali dengan mengidentifikasi khalayak sebagai fokus dalam

melakukan promosi/periklanan. Khalayak sasaran terbagi secara individual, grup, atau masyarakat,
seperti di bawah ini :
a) Khalayak Individualv dan Grup

Apabila khalayak sasaran kita adalah individu, maka mereka memiliki kebutuban secara spesifik
dan berkomunikasinya juga disesuaikan. Biasanya komunikasi lebih berbentuk dari satu orang ke orang
lewat penjualan personal. Bentuk periklanan ini dapat digunakan untuk menarik perhatian dan keinginan
khalayak terhadap perusabaan, namun pesan yang mendetil disampaikan oleh salesperson yang mampu
merespon keinginan konsumen secara khusus. Produk asuransi, jasa keuangan, dan real estate merupakan
beberapa contoh.

Pengiklan seringkali juga harus berkomunikasi dengan kelompok orang-orang yang mampu
memberikan pengaruh atau menciptakan keputusan dalam berbelanja. Periklanan perlu memahami siapa
yang terlibat di dalam proses pembuatan keputusan, siapa yang memegang peranan, dan bagaimana yang
terbaik untuk meraith mereka.

b) Khalayak Massa

Pengiklan dari sebuah produk konsumen biasanya berusaha untuk menarik perhatian khalayak
secara luas atau para pembeli potensial melalui komunikasi massa. Komunikasi massa bergerak secara
satu arah, dimana pesan bergulir dari” pengiklan sebagai sumber kepada konsumen dan umpan balik (feed
back) tidak langsung dan seringkali-sulit diukur. Tidak ada garansi bahwa sebuah informasi diterima,
diproses, dan dipahami atau disimpan dalam memori untuk"diingat kembali. Meskipun sebuah pesan
periklanan sudah diproses, bisa saja terjadi salah pengertian atau salah diterjemahkannya oleh
konsumen.

Apabila pesan telah  diterima/sampai kepada konsumen, maka akan terjadi proses respon oleh
penerima (konsumen) tersebut untuk melakukan suatu tindakan (seperti membeli produk atau bahkan

tidak tertarik sama sekali untuk mencoba produk). Untuk mengetahui dan memahami bagaimana
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efektivitas dan ketepatan upaya periklanan yang dilakukan, khususnya dalam mengembangkan pesan

iklannya mampu mempengaruhi respon khalayak sasaran sebagai penerima tersebut, seperti telah
disebutkan di atas, maka bisa dianalisa dengan menggunakan dua teori sebagai alat analisisnya sebagai
berikut : |

E.1.1. Teori Komunikasi Pemasaran

Periklanan atau promosi merupakan suatu kegiatan yang mencakup ruang lingkup komunikasi
dan pemasaran. Promosi merupakan salah satu faktor dari kegiatan pemasaran. Sedangkan periklanan
yang merupakan salah satu faktor kegiatan promosi, di dalam menyusun strategi memanfaatkan pola-pola
dasar dan strategi komunikasi. Promesi dalam arti yang lebih lnas dapat dikatakan sebagai suatu
kegiatan komunikasi pemasaran.'®: Sedangkan periklanan secara umum dapat didefinisikan sebagai
sebuah pesan penjualan, langsung kepada khalayak massa, disampaikan dalam bentuk bujukan-
bujukan (persuasif) untuk menjual produk, jasa, atau ide-ide, dengan membayar pihak sponsor."
Untuk memahami promost atau periklanan di dalam pemasaran, maka perlu mengenal lebih dulu tentang
makna komunikasi dan periklanan.

Di dalam proses pengembangan pesan periklanan khususnya dalam menyusun sebuah copy
platform, pemahaman komunikasi mutlak diperlukan. Mengingat bahwa bekerjanya suatu proses
periklanan merupakan suatu bentuk kegiatan komunikasi yang khusus dimanfaatkan untuk
mendukung tercapainya suatu program pemasaran.

Komunikasi dalam bentuk yang paling esensi adalah suatu proses penyampaian informasi,
pertukaran ide, membangun. kesatuan pikiran antara penyampai dan penerima pesan, atau
pemindahan pesan dari pengirim dan penerima. Pesan merupakan suatu lambang, dapat berupa

gambar, ucapan, tulisan, isyarat, gerak, dan sejenisnya. Dalam proses komunikasi, syarat utama agar

16 John R. Rossiter and Larry Percy, Advertising and Promotion Management, (Singapore : Fong and
Sons Printers Pte Ltd, 1987), hal 3-5.

'7 John D. Burke, Advertising in the Marketplace, (USA : McGraw-Hill, Inc., 1980), hat 9.
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penerima dapat menerima pesan dengan tepat, perlu adanya penyamaan referensi dan pengalaman
antara pengirim dan penerima.'®

Jadi, proses komunikasi akan sukses terjadi apabila adanya persamaan dalam berpikir antara dua
kelompok atau sebuah informasi akan dapat disampaikan dengan baik dari satu orang kepada orang lain.
Maka lambang perlu disusun dalam bahasa yang dipahami oleh sasaran. Hal lain yang perlu diketahui
adalah apabila menilai suatu kegiatan komunikasi, perlu dibedakan dalam katagori atau unsur-unsur
komunikasi yang terdiri dari: komunikator (sumber), isi pesan, media pembawa pesan (saluran),
penerima (dekodasi/komunikan), gangguan, serta dampak komunikasi yang ditimbulkannya
- (respon/umpan balik). Melalui formula tersebut, kegagalan atau keberhasilan program komunikasi dapat
dideteksi.

Proses komunikasi seringkali kompleks. Kesuksesan dalam berkomunikasi tergantung pada
berbagai faktor, diantaranya : pesan yang disampaikan, interpretasi khalayak terhadap pesan,
lingkungan dimana pesan itu diterima. Di pihak lain, persepsi khalayak terbadap sumber dan medium
yang digunakan untuk mentransmisi pesan juga memberikan dampak dalam kemampuan untuk
berkomunikasi. Gambar, kata-kata, suara dan warna, memiliki makna yang berbeda pula. Setiap manusia
akan memiliki berbagai persepsi dan interpretasi yang berbeda terhadapnya.'’

Di dalam periklanan, mengingat sifatnya yang non personal (massa), perlu juga dipahami
pengertian tentang bentuk komunikasi massa termasuk model dasar komunikasi dalam periklanan.
Proses yang terjadi dalam komunikasi massa jauh lebih kompleks dibandingkan dengan sekedar
percakapan biasa (interpersonal). Proses dari komunikasi massa merupakan model komunikasi dimana
naskah pesan (outline) memegang peranan sangat penting. Jika digambarkan, model komunikasi tersebut

sebagai berikut :*°

'® Stephen W. Litlejohn, Theories of Human Communication-3rd ed, (California: Wadsworth Publishing
Company Inc, 1989), hal 5. _ '

' H. Frazier Moore, Ph.D., Public Relations : Principles, Cases, and Problems-EighthEdition, (Illinois:
Richard D. Irwin, Inc., 1981), hal 69-72.

% Sandra E. Moriarty, Creative Advertising, Theory and Practice, (New Jersey: Prentice Hall Inc,
1991), hal 5.
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GAMBAR 1. MODEL KOMUNIKASI

Source Encoder }—r@{essage HChannel HNoise J*—W
g 1

[Adver— (Agency Adverti- Media Compe-| {Feed-| | Viewer
tiser sement tition back

Dalam pengaplikasian model di atas dalam periklanan dapat dijelaskan sebagai berikut :*!

a. Sumber (Source)

Sumber merupakan individu, kelompok, atau organisasi yang memiliki informasi yang akan
dibagikan kepada orang atau kelompok lain. Sebagai sumber/komunikator di dalam suatu program
komunikasi massa bisa berupa lembaga (agency/biro) atau individual (salespeople, misalnya orang tenar
yang dipakai untuk berbicara dalam _iklan). Karena persepsi khalayak terhadap sumber akan
mempengaruhi- tata cara dimana komunikasi itu diterima, seorang pemasar harus berhati-hati untuk
memilih  seorang komunikator  agar khalayak merasa komunikator itu dapat dipercaya dan
berpengetahuan.

Sebelum terbentuknya pesan yang akan disampaikan pada massa, suatu tugas atau masalah yang
akan dikomunikasikan harus diolah terlebih dulu dan didiskusikan dalam lembaga tersebut. Di sini
telah dipikirkan tentang proses _komunikasi. Bagaimana membentuk pesan agar dapat dikirimkan
(encoding), diolah, dan diinterpretasikan (decoding) dengan baik oleh penerima.

Karena proses komunikasi berawal dan sumber memilih kata, simbol, atau gambar, untuk
mewakili pesan yang akan disampaikan kepada sasaran. Proses ini yang disebut sebagai enkodasi tadi dan
merujuk pada penyatuan pikiran, ide, atau informasi ke dalam bentuk simbolik. Tujuan akhir dari
pengiriman ialah mengenkodasi pesan sedemikian rupa schingga mampu dimengerti oleh penerima.

Artinya menggunakan kata-kata, gambar, atau simbol yang dikenal dan dimengerti khalayak sasaran.

2 Ibid, hal 6-7.
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b. Pesan (Message)

Proses enkodasi merujuk pada pengembangan pesan yang syarat informasi atail makna yang
diharapkan sumber dapat disampaikan. Pesan dapat berupa verbal, non verbal, oral, tertulis, bentuk
simbolik, dan berupa ténda. Pesan harus diolah sedemikian rupa sehingga mampu ditransmisi sesuai
dengan saluran komunikasi yang digunakan.

Di dalam periklanan, menulis naskah media cetak atau elektronik memiliki harga yang bervariasi.
Pada beberapa produk, efektivitas berkomunikasi bukan terletak pada pesan yang ada, namun pada
impresi atau citra yang diciptakan,
¢. Saluran (Channel)

Setelah lambang atau pesan terbentuk, bersama-sama dengan berbagai bentuk pesan lainnya,
lalu pesan disampaikan dengan memanfaatkan saluran yang ada. Saluran merupakan medium atau
sebagai wadah untuk menyampaikan pesan dari pengirim dan penerima. Terdapat dua jenis saluran,
yaitu personal dan non personal.

Saluran’ personal berupa komunikasi yang langsung secara tatap muka kepada sasaran baik
individu ataupun kelompok. Komunikasi dart mulut ke mulut seringkali kuat dan sebagai sumber yang
berpengaruh dalam memberikan informasi kepada konsumen. Sedangkan saluran rnon personal
membawa pesan tanpa melibatkan kontak tatap muka antara pengirim dan penerima, biasanya
melalui media massa atau komunikasi massa. Saluran non personal terbagi dua, yaitu media cetak dan
elektronik. Yang termasuk media cetak: koran, majalah, direct mail dan papan iklan; sedangkan media
elektronik : radio dan televisi.

Dalam menggunakan saluran non personal tadi, pesan disampaikan dengan memanfaatkan media
massa dengan benerimanya tentu juga bersifat massa dengan berbagai bentuknya. Di dalam penerima juga
terjadi proses pengolahan kembali, maupun interpretasi. Bisa terjadi dalam diri individu atau kelompok.

Bisa pula terjadi proses penyampaian pesan dalam dua tahap maupun banyak tahap.
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d. Penerima (dekodasi)

Dalam periode waktu tertentu akan terbentuk makna lambang yang ditangkap oleh penerima
sebagai suatu dampak komunikasi. Jadi, penerima dapat pula dikatakan sebagai seseorang/kelompok
yang menerima informaéi/ide yang disampaikan pengirim. Umumnya penerima adalah konsumen yang
menjadi khalayak sasaran atau pasar sasaran yang membaéa, mendengar, dan melihat pesan dari
pemasar dan melakukan dekodasi.

Dekodasi merupakan proses transformasi dan penerjemah pesan yang disampaikan oleh
pengirim yang dikembalikan dalam . pikiran. Biasanya dipengaruhi . oleh kerangka acuan penerima
berdasarkan persepsi, pengalaman, sikap, dan nilai. Agar komunikasi menjadi efektif, maka diperlukan
pengertian dari kedua belah pihak yang berpartisipasi. ~Semakin pengirim memiliki pengetahuan
mengenai penerima maka pengertian akan semakin tercipta, lalu menghasilkan respon yang diinginkan si
pengirim.

Di dalam komunikasi massa, dampak atau respons ini tidak bisa terjadi secara seketika, seperti
halnya dalam' komunikasi antar personal. Dampak terjadi dalam kurun wakfu tertentu. Sesuatu yang perlu
dipertimbangkan, bagaimana agar pesan yang dibentuk dan - disampaikan tidak berubah makna yang
dikandungnya setelah melewati berbagai kendala dalam proses komunikasi massa tersebut.

e. Gangguan (Noise)

Gangguan adalah interfensi atau segala sesuatu yang terjadi di luar = rencana dalam
komunikasi. Gangguan sering terjadi di dalam saluran (channel) sehingga bisa mengakibatkan pesan yang
disampaikan dari pengirim berubah makna atau bahkan tidak diterima sama sekali oleh penerima atau
khalayak yang menjadi sasaran pesan.

f. Umpan balik /Resiaon (Feedback)
Umpan balik atau respon merupakan reaksi dari penerima setelah melihat, mendengar, dan
membaca pesan. Umpan balik yang merupakan bagian dari penerima akan terjadi bila dikomunikasikan

kembali kepada pengirim.
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Dalam situasi penjualan personal, seorang pelanggan akan bertanya, berkomentar, atau
bereaksi melalui respon non verbal, misalnya : gerak tubuh (gesture), mengerutkan dahi. Pada saat itu
seorang salesperson harus mampu mengambil kesempatan untuk menerima umpan balik seketika
berupa reaksi yang diberikan pelanggannya.

Hal ini tidak terjadi bila berkomunikasi lewat media massa. Pengiklan tidak melalui kontak
langsung dengan pelanggannya. Oleh karena itu pemasar melakukan metode tertentu untuk memperoleh
umpan balik, seperti : bertanya kepada pelanggan, mengunjungi toko, membubuhi kupon, dan lain-lain.
Riset umpan balik digunakan untuk menganalisis pembaca maupun. pengingatan kembali suatu iklan,
pesan secara lengkap, perubahan sikap, dan sebagainya.

Jadi, dasar dari model komunikasi di atas adalah alur atau jalan suatu pesan, dimana
komunikasi diprakarsai eleh sumber, diformulasikan dalam pesan, ditransmisikan lewat saluran yang
ditujukan kepada penerima sebagai khalayak sasaran.

Saluran, pesan, dan sumber akan dipilih berdasarkan karakteristik dari khalayak sasaran. Proses
dalam kegiatan perencanaan kreatif periklanan, termasuk penyusunan copy platform di dalamnya,
biasanya ditckankan pada analisa situasi penerima sebagai khalayak sasaran. Keinginan dari khalayak
ini yang justru memberi pengaruh dalam menetapkan strategi, pendekatan, atau kebijakan seperti
apa yang akan disampaikan, bagaimana, kapan, dimana akan dieksekusi, dan siapa yang cocok untuk
diterpa pesan tersebut.

Satu hal penting yang perlu dipahami dalam proses komunikasi periklanan, bahwa tahap paling
awal agar terbentuk pemahaman terhadap ~Suatu pesan dipetiukan adanya proses persepsi. Dalam
bentuk sederhana, proses persepsi terjadi-apabila adanya rangsangan. (stimulus) yang mampu menarik
perhatian (atensi) sasaran. Selanjutnya akan terjadi interpretasi pesan, kemudian terbentuk suatu

pemahaman (kogrisi). Lalu akhimya melahirkan suatu tindakan.

22 Ibid, hal 32-49.
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Maka, secara umum tanggapan/respon/feedback dapat dibagi menjadi tiga tahap:

1. Cognitive : tahap pengenalan dan pencarian informasi.

2. Affective : tahap pembentukan sikap.

3. Conative : tahap perilaku (behavior) atau tindakan (action).

Jika digambarkan dalam bentuk model, ada beberapa model akibat komunikasi : B

GAMBAR 2. MODEL EFEK-EFEK KOMUNIKASI

Stages AIDA Hierarchy Effect Inovasi Adopsi | Informative Procesing
Attention Awareness Awareness Presentation
(Perhatian) (Sadar-Tahu) (Sadar-Tahu) (Penyajian)
Cognitive
Stage Knowledge Attention
(Pengetahuan) (Perhatian)
Comprehension
(Pemahaman)
A/ v \ 4 ¥
Intensif Liking Interest Yielding
(Minat) (Suka) (Minat) (Menghasilkan)
Affection v l v v
Stage Desire Preference Evaluation Referention
(Hasrat) (Piljhan) (Evaluasi) (Penyimpanan)
Conviction
(Ke)[akinan)
Action Purchase Trial Behavior
Behavior | (Tindakan) (Pembelian) (Pergobaan) (Perilaku)
Stage l
Adaption
(Adaptasi)

2 Jbid. (Baca juga Herta A. Murphy and Charles E. Peck,

McGraw-Hill, Inc., 1980), hal 373-375.)
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Seorang pemasar termasuk pengiklan harus dapat memilih khalayak sasaran yang potensial untuk
menerima pesan dan mampu untuk mempengaruhi mereka agar bereaksi secara positip. Meskipun
pemasar dan pengiklan tidak memiliki kemampuan untuk mengawasi aksi dari khalayak. Sebab menurut
The American Markeﬁng Association gambaran pemasaran secara umum adalah suatu konsep dari
proses perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi dalam bentuk penentuan produk, penetapan harga,
penyusunan pola distribusi serta promosi untuk menciptakan suatu pertukaran yang saling
memuaskan antara produsen dan konsumen. ™

Atau dalam penjabaran lebih singkat lagi, pemasaran dapat diartikan sebagai suatu transaksi
pertukaran untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia.”

Dalam konsep pemasaran, pertukaran merupakan suatu konsep penting dan dominan untuk
mempelajari permasalahan dalam pemasaran. Pertukaran yang saling menguntungkan tersebut akan
terjadi apabila | adanya dua pihak, produsen dan konsumen, baik sebagai lembaga atau individu, yang
masing-masing mempunyai nilai, kemauan, atau kesanggupan untuk saling memberi pada pihak
lainnya.

Schingga pada dasarnya pemasaran adalah proses - komunikasi juga, yang mana di dalamnya
terjadi hubungan pengaruh mempengaruhi. Kadangkala bersifat saling menunjang atau bahkan konflik,
untuk mendapat citra khususnya mengenai produk.

Produsen dan konsumen memerlukan kegiatan komunikasi untuk membantu mereka dalam
pengambilan keputusan di bidang pemasaran, sekaligus mengarahkan pertukaran agar lebih
memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat dan bertindak lebih baik. Untuk
itulah dibutuhkan suatu dialog yang berkesinambungan antara produsen dan konsumen dalam suatu pangsa

pasar.

2 Ibid .

25 William Wells, John Burnett, Sandra E. Moriarty, Advertising, Principles and Practice, (New Jersey :
Prentice Hall Inc, 1989), hal 66.
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Jadi, komunikasi pemasaran merupakan suatu proses pengolahan, pembuatan, dan

penyampaian pesan melalui satu atau berbagai saluran yang dilakukan secara berkesinambungan
untuk menunjang pemasaran suatu produk tertentu dengan jalan menyelaraskan produk total yang
ditawarkan oleh produsén/perusahaan dengan yang dikehendaki oleh konsumen, sehingga keduanya
dapat mencapai tujuan dalam waktu yang bersamaan >
Jika digambarkan dalam bentuk model, maka hubungan antara komunikasi dan pemasaran adalah
sebagai berikut :/
GAMBAR 3. MODEL KOMUNIKASI PEMASARAN

Stimuli

Pesan-pesan  |———Komunikasi pemasaran- g} Respon-respon

produsen ¢ (dialog) konsumen

Y  \Y/

Umpan balik

Adapun konsep dasar pemasaran modern bertumpu pada  kebutuhan konsumen (consumer
oriented) dalam rangka mendapatkan keuntungan secara jangka panjang. Pelayanan pada . konsumen
tersebut diimplementasikan ke dalam bentuk : bagaimana membuat produk yang baik, harga yang pantas,
mendistribusikan produk yang benar, serta melakukan teknik penjualan atau promosi yang tepat.

Keempat faktor tersebut biasa dikenal dengan istilah 4P atau ramu pemasaran (marketing mix),
yakni : Product, Price, Place, daﬁ Promotion. Lebih lanjut faktor promosi (promotion) dirinci ke dalam

bentuk-bentuk promosi yang dikenal sebagai ramu promosi (promotion mix). Adapun sub faktor

% Komunikasi Pemasaran, (FISIP UL, 1992), hal 5.
7 Ibid.
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promosi tersebut berupa : Periklanan (advertising), Promosi Penjualan (sales promotion), Penjualan
Personal (personal selling), dan Publisitas (publicity/PR).28

Periklanan merupakan suatu bentuk promosi yang lebih banyak didasari pada penonjolan
kelebihan-kelebihan produk (product benefit). Sedangkan promosi penjualan lebih didasari dengan
adanya kelebihan tambahan dari luar produk, misalnya : pemberian hadiah, bonus, penghargaan, beli
satu dapat dua, dan sejenisnya. Penjualan personal lebih difokuskan pada upaya agar sasaran mau
mencoba suatu produk (¢rial). Sedangkan publisitas sebagai bentuk promosi dengan lebih didasari pada
kandungan nilai berita (news value) yang terdapat pada suatu produk.”

Melihat uraian di atas; maka efektif tidaknya upaya komunikasi pemasaran dilancarkan merupakan
hasil totalitas empat unsur/faktor yang menunjang, yaitu : sumber, pesan, saluran komunikasi, dan
khalayak. Oleh ‘karena itu karakteristik masing-masing keempat unsur/faktor tersebut harus
dipertimbangkan dalam melakukan kegiatan komunikasi pemasaran. Karakteristik keempat unsur/faktor
penunjang komunikasi pemasaran tersebut adalah sebagai berikut =
1. Sumber (Source)

Karakteristik sumber dapat dibagi atau dibedakan berdasarkan :

a. Kredibilitas (Source Credibility), yaitu kondisi dimana si sumber dinilai punya pengetahuan,
keahlian, atau pemgalaman yang relevan dengan topik pesan yang disampaikan.. Lazimnya
kredibilitas sumber dilibat dari dua dimensi yaitu kecakapan/keahlian dan kepercayaan. Upaya
persuasi akan berhasil jika sumber dipandang punya pengetahuan dan keahlian, serta dinilai jujur,
punya integritas, sehingga dipercaya oleh masyarakat. Proses pembentukan pengetahuan, pendapat,
sikap, danrtingkah laku dalam diri penerima yang disebut internalisasi, juga dipengaruhi oleh hasil

komunikasi yang begitu cepat sehingga hal ini menciptakan kredibilitas tinggi.

2 I1bid.
2 Ibid.
30 Ibid.
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b. Daya Tarik Sumber (Source Attractiveness), yaitu kondisi dimana sumber dinilai menarik oleh
penerima. Hal ini perlu diperhatikan karena upaya persuasi akan lebih cepat berhasil karena adanya
proses identifikasi dalam diri pibak penerima. Perlu dipertimbangkan pula bahwa seringkali proses
identifikasi ini sifatnya temporer.

c. Kekuatan/Kekuasaan Sumber (Source Power), yaitu kondisi dimana sumber dinilai punya
kekuatan/kekuasaan apabila dia mampu memberi imbalan atau hukuman kepada penerimanya.
Upaya persuasi oleh sumber diterima dengan baik oleh seseorang atau kelompok penerima karena
adanya harapan memperoleh imbalan atau menghindarkan hukuman. Proses penerimaan seperti ini
disebut compliance.

2. Pesan (Message)
Teknis penyusunan dan penyajian pesan merupakan faktor penting yang turut menentukan berhasil
tidaknya upaya persuasi yang dilakukan. Beberapa hal yang perlu diperhatkan adalah :

a. Struktur pesan, yaitu pengorganisasian elemen—elemeﬁ dari pesan. Terdiri dari :

- Sisi Pesan (Message Sideness), yang dapat disusun dengan cara:
Satu Sisi (One Sided), yaitu memberikan penekanan hanya pada posisi kepentingan pengirim
pesan, menonjolkan kekuatan, dan aspek positif dari ide atau produk.
Dua Sisi (Two Sided), yaitu memberikan penekanan selain pada kekuatan dan aspek positif dar ide
atau produk, juga menampilkan kekurangan dan aspek negatif dari ide ataw produk yang
dikomunikasikan.

- Penyajian Pesan (Order of Presentation), pesan dapat disampaikan menurut urutannya :
Climax vs Anticlimax, berkaitan dengan tehnik penyajian pesan satu sisi (one sided) :
Climax Order : cara penyusunan pesan dimana argumen terpenting diletakkan di bagian akhir.
Cara ini efektif jika digunakan untuk khalayak yang tingkat perhatiannya tinggi terhadap

ide/produk yang dikomunikasikan.
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Anticlimax Order : cara penyusunan pesan dimana argumen terpenting diletakkan di bagian awal.

Cara i efektif jika digunakan untuk khalayak yang tingkat perhatiannya rendah terhadap
ide/produk yang dikomunikasikan.
Piramidal Order .: cara penyusunan pesan dimana argumen terpenting diletakkan di bagian tengah.
Cara i efektif jika digunakan untuk khalayak yang tingkat perhatiannya sedang terhadap
ide/produk yang dikomunikasikan.
Recency dan Primacy, berkaitan dengan tehnik penyajian pesan dua sisi (fwo sided) :
Recency Model : cara penyusunan pesan dimana aspek-aspek positif atau kekuatan ide/produk
ditempatkan di bagian akhir.
Primacy Model : cara penyusunan pesan dimana aspek-aspek positif atau kekuatan ide/produk
ditempatkan di bagian awal. Lebih tepat jika diterapkan sebagai isu/topik yang kontroversial atau
populer dan khalayak diduga juga sangat berkepentingan.
Penarikan kesimpulan (conclusion drawing) atas ide yang dikomunikasikan, dapat dilihat secara :
eksplisit : dilakukan secara langsung dan jelas, efektif untuk khalayak yang berpendidikan rendah.
implisit : dilakukan secara tidak langsung dan tidak jelas. Penarikan kesimpulan diserahkan pada
khalayak . Efektif bagi khalayak yang diduga punya pengetahuan yang luas tentang isi pesan yang
dikomunikasikan.
b. Penampilan Pesan, yaitu tehnik penampilan pesan yang disajikan mengenai suatu ide/produksi. Dapat
ditampilkan dengan pendekatan :
Fear Appeals : penyajian pesan yang menonjolkan unsur ancaman atau hal yang dapat menimbulkan
rasa takut. Efektif bagi khalayak yang berpengetahuan minim tentang pesan yang dikomunikasikan.
Lebih efektif lagi bila pesannya djsertaiv instruksi/penjelasan tentang cara menghindari ancaman/bahaya

tersebut.
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Rational Appeals : penampilan pesan yang mengutamakan hal-hal yang logis dan rasional. Efektif bila

ditujukan pada khalayak yang berpendidikan tinggi dan berpengetahuan luas tentang pesan yang
dikomunikasikan.
Emotional Appeals :. penampilan pesan yang memberikan penckanan pada bal-hal yang bersifat
emosional. Efektif bagi khalayak yang berpendidikan rendah.
Humor Appeals : penampilan pesan yang disusun secara humoris. Efektif dalam menarik perhatian dan
ingatan khalayak atas pesan yang dikomunikasikan. Namun secara teoritis dampak persuasifnya
.dianggap rendah.
¢. Kondisi khalayak yang perlu diperhatikan dalam penyajian dan penyusunan pesan :
- Tingkat pendidikan khalayak.
- Pendapat khalayak tentang isu atau hal yang dijadikan pokok pesan.

- Kemungkinan pengenaan khalayak atas argumen yang berlawanan (counterargument). .

3. Saluran (Channel)
Saluran komunikasi dibedakan menjadi tiga macam :

a. Saluran komunikasi personal (Personal Channel).

Memiliki kelebihan :

- Bersifat lebih persuasif, karena penyampaian pesan dapat dilakukan secara langsung, bersifat pribadi,

dan lebih manusiawi.

- Penyampaian pesan dapat lebih rinci dan fleksibel disesuaikan dengan kondisi nyata.

- Komunikator dapat langsung memberi penjelasan jika terjadi salah persepsi:

- Keterlibatan khalayak dalam proses komunikasi cukup tinggi.

- Komunikator dapat langsung mengetahui reaksi, umpan balik, dan tanggapan khalayak.
Memiliki kekurangan :

- Daya jangkau terbatas.

- Kecepatan penyampaian kurang.
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b. Saluran Komunikasi Non Personal/Massa (Non Personal Channel).

Memiliki kelebihan :
- Kemampuan yang tinggi dalam proses pembentukan kesadaran, pengetahuan, dan ingatan khalayak.
- Kemampuan daya jaﬁgkau khalayak yang luas bahkan tak terbatas.
- Kemampuan penyampaian pesannya cepat.
Memiliki kekurangan :
- Tidak mempunyai kelebiban-kelebihan seperti saluran komunikasi personal.
¢. Saluran Komunikasi Tradisional (Zraditional Channel).

Saluran komunikasi tradisional dapat efektif jika pesan yang disisipkan disesuaikan dengan
karakteristik masing-masing medium tradisional tersebut. Contoh saluran komunikasi tradisional adalah :
wayang orang, wayang golek, ludruk, ketoprak.

4. Khalayak/Penerima (Receiver)

Karakteristik khalayak dibagi meliputi segi psikologis, ekonomis, politis, demografis, psikologis, dan
perilaku komunikasi. Berdasarkan semua segi tersebut, karakteristik khalayak dapat dikelompokkan
menjadi

a. Khalayak Sebagai Penggarap Informasi.
Memiliki ciri khas sebagai berikut :
- Bersifat selektif, artinya informasi yang diterima/diserap hanya yéng sesuai kerangka pengetahuan
pengalaman hidup, kebutuhan, keinginan, kepentingan, minat, dan orientasinya.
- Semakin tinggi latar belakang pendidikannya semakin sulit mempengaruhi sikap dan pendapatnya, atau
tingkat pendidikan mempengaruhi derajat pengolahan informasi yang sampai pada dirinya.
- Orang yang memiliki latar belakang pendidikan yang tinggi, mempunyai kecenderungan menyukai cara
penyampaian yang rinci secara tertulis atau melalut media cetak.
- Orang yang memiliki latar belakang pendidikan tinggi cenderung lebih kritis, selektif, dan banyak

pertimbangan sebelum mengambil keputusan.
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b. Khalayak Sebagai Pemecah Masalah (Problem Solver).

Menmiliki ciri khas sebagai berikut :

- Mengharapkan informasi yang mampu membantu memecahkan masalah yang dihadapi.

- Khalayak yang terlaiu percaya diri umumnya memiliki ego yang sangat tinggi dan sulit dipengaruhi
pendapat dan sikapnya. Mereka cenderung menyangsikan kredibilitas sumber.

- Khalayak yang kurang percaya diri umumnya memiliki pendapat yang berubah-ubah dan sikapnya
apatis, sehingga juga sulit dipengaruhi.

- Khalayak yang berada diantara kedua tipe di atas, cenderung lebih mudah diajak
berkomunikasi/dipersuasif karena tidak mudah curiga atas kredibilitas sumber, bersikap terbuka
terhadap sikap dan pendapat orang lain, serta mudah berkomunikasi.

¢. Khalayak Sebagai Mediator/Penghubung/Saluran.
Memiliki ciri khas sebagai berikut :
- Arus penyebaran informasi bisa melalui berbagai tahap yang lazim disebut Multi Step Flow of

Communication.

- Dalam proses pengolahan dan  penerimaan informasi, terjadi seleksi yang mencakup : selective
attention, selective perception, selective recall.
- Akibat proses seleksi tersebut menyebabkan kualitas dan kuantitas isi informasi/pesan yang
disampaikan tidak lagi utuh.
d. Khalayak Sebagai Pencari Pendukung.
Memuliki ciri khas sebagai berikut :
- Mengharapkan informasi yang dipandang bisa mendukung dan membela keyakinannya.

- Motivasi di atas merupakan salah satu faktor yang mendorong terjadinya seleksi media.
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e. Khalayak Sebagai Anggota Kelompok.

Memiliki ciri khas sebagai berikut :
- Sebagai mahluk sosial, individu terikat oleh nilai-nilai kelompok yang diikutinya, baik secara informal
atau formal. |
- Informasi/pesan yang diperoleh akan diseleksi melalui dua dimensi. Dimensi pertama, diseleksi dalam
diri individu melalui nilai-nilai pribadi, sedangkan dimensi kedua diseleksi oleh nilai-nilai kelompok
dimana dia menjadi anggota kelompok.
- Komunikasi menjadi sulit jika dalam diri khalayak bersangkutan terjadi benturan atau pertentangan
antara nilai-nilai individual dan kelompok yang ditkutinya.
f. Khalayak Sebagai Kelompok.
Memiliki ciri khas sebagai berikut :
- Secara sosiologis masyarakat terdiri dari kelompok-kelompok orang dengan cirinya masing-masing.
- Beragamnya ciri masing-masing kelompok dalam masyarakat tersebut menyebabkan tidak mungkin
berkomunikasi dengan cara yang sama yang diarahkan sekaligus kepada semua orang.
- Perlu adanya segmentasi khalayak, yaitu pengelompokkan individu yang relatif memiliki ciri tidak
terlalu berbeda/beragam. Pesan disesuaikan dengan masing-masing segmen tersebut.
g. Khalayak Sebagai Khalayak Suatu Medium.
Memiliki ciri khas sebagai berikut :
- Sejumlah orang dalam masyarakat yang telah menjadi khalayak setia dari medium tertentu, seperti
pendengar, pembaca, atau pemirsa setia suatu media massa.
- Perlu diketahui media yang biasa digunakan oleh khalayak sasaran.

- Diperlukan suatu kiat/cara-cara khusus yang spesifik yang dapat membuat khalayak tersebut beralih

ke medium yang dikehendaki.
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Melihat uraian tentang karakteristik faktor-faktor / elemen-elemen pendukung komunikasi

pemasaran di atas, maka pengetahuan tentang selera khalayak menjadi begitu penting untuk dimiliki,

sebab :

- Setiap individu /kelompbk memiliki selera yang berbeda antara yang satu dengan yang lain.

- Dalam kaitannya dengan penyajian iklan, selera khalayak bisa menyangkut berbagai aspek dan bisa

berubah-ubah sewaktu-waktu. |

- Agar penyampaian informasi mencapai sasarannya; lebih dulu perlu diketahui selera khalayak yang akan

dijadikan sasaran.

Maka untuk memperoleh pengetahuan tentang selera khalayak yang menjadi sasaran komunikasi
pemasaran, digunakan konsep pemasaran sasaran yang melibatkan empat langkah yaitu :*!

1. Mengidentifikasi Pasar.

Para pemasar mengembangkan berbagai strategi yang ditujukan untuk memenuhi kepuasan
kebutuhan dan konsumen. Ada dua pendekatan yang digunakan.:

a) Diferensiasi Produk, yaitu manufaktur menghasilkan, berbagai produk sehingga konsumen dapat
memilih.

b) Pemasaran Sasaran, yaitu pemasar mengidentifikasi kebutuhan yang spesifik dari kelompok
masyarakat/segmen, memilih satu atau lebih dari ancka segmen tersebut sebagai sasaran dan
mengembangkan program pemasaran yang langsung ditujukan kepada setiap segmen.

Pendekatan kedua akhir-akhir imi - Jebih mudah dan sering digunakan, karena beberapa hal
diantaranya perubahan dari pasar itu sendiri.- Perubahan pasar meliputi konsumen yang semakin beragam
dalam memenuhi kebutuhannya, sikap, gaya hidup, dil.

Dengan adanya segmentasi, memupgkinkan untuk membagi konsumen yang memiliki gaya hidup,
kebutuhan, dan kesukaan yang sama. Semakin seorang pemasar memahami masalah yang mendasar

mengenai keadaan konsumen, akan semakin efektif mereka dalam membuat program komunikasi dan

3 bid.
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menginformasikan, serta mempersuasi konsumen potensial dimana produk/jasa mampu memenuhi

kebutuhan mereka..
2. Segmentasi Pasar.
Segmentasi pasaf adalah membagi pasar menjadi kelompok-kelompok yang memiliki kebutuhan
yang kurang lebih sama, memiliki reaksi yang sejenis terhadap aksi pemasaran. Semakin pemasar membagi
pasarnya, semakin tepat memahami konsumen. Segmentasi pasar dapat dibagi menurut
a) Geografi : membagi konsumen menurut daerahnya, seperti propinsi, wilayah, kota, desa, kabupaten, dll.
b) Demografi : membagi konsumen menurut umur, jenis kelamin, ukuran keluarga, penghasilan dan kelas
sosial.

¢) Psikografi : konsumen dibagi menurut kepribadian dan atau gaya hidup. Biasanya gaya hidup ini
dianalisis dengan melihat aktivitas, perbatian, dan opini (AIOs : Activities, Interest, & Opinion).
Kemudian Stanford Research Institute (SRI) mengembangkan pembagian psikografi yang dinamakan
nilai dan gaya hidup (VALS : Value & Lifestyle), yang membagi konsumen didasarkan pada citra
pribadi, aspirasi, dan produk yang digunakan.

d) Perilaku : konsumen dibagi menurut loyalitas, cara pemakaian, dan respon pembelian terhadap sebuah
produk..

¢) Manfaat : di dalam membeli produk, konsumen umumnya ingin mendapatkan kepuasan yang spesifik
untuk memenuhi kebutuhan dan ataun keinginan. Segmentasi berdasarkan manfaat ini membagi
konsumen berdasarkan atribut tertentu yang terdapat dalam produk.

3. Menyeleksi Pasar Sasaran.

Proses menyeleksi pasar sasaran melibatkan dua tahap yaitu : pertama, memperhatikan berapa
segmen yang akan menjadi sasaran; kedua, memperhatikan segmen mana yang paling potensial. Untuk itu
dapat dilakukan dengan tiga cara :

a) Undifferentiated Marketing, yaitu menghindar segmen yang berbeda-beda dan menawarkan satu

produk/jasa untuk seluruh pasar.
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b) Differentiated Marketing, yaitu menawarkan satu produk kepada beberapa segmen dengan

menggunakan strategi pemasaran yang berbeda.

¢) Concentrated Marketing, yaitu memilih satu segmen secara spesifik dan berusaha memperbesar pangsa
pasarnya pada segmeﬁ tersebut.

4. Menetapkan Posisi Pasar (Positioning).

Menetapkan posisi (positioning) merupakan suatu seni dan ilmu yang menempatkan secara tepat
sebuah produk/jasa untuk satu atau lebih segmen dari pasar untuk menciptakan sesuatu yang bermakna dan
membedakan dengan kompetitornya.

Dalam menerapkan strategi menetapkan posisi biasanya memakai satu atau dua pendekatan.
Pertama, dengan menitikberatkan konsumen sedangkan kedua, melibat siapa kompetitornya. Keduanya
tetap mengasosiasikan manfaat produk dengan kebutuhan konsumen. Caranya menghubungkan produk
dengan manfaat yang akan diperoleh konsumen jika menggunakannya atau menciptakan citra mereck yang
disukai. Ada tujuh cara untuk menggunakan pendekatan menetapkan posisi :

a) Menggunakan atribut produk : didasarkan pada karakter ‘yang spesifik atau manfaat yang diperoleh.

b) Menggunakan harga produk : didasarkan pada harga yang mahal merujuk pada kualitas yang tinggi
(harga sesuai dengan kualitas produknya).

¢) Menggunakan kegunaan/aplikasi produk : didasarkan pada penggunaan produk yang spesifik.

d) Menggunakan kelas produk : didasarkan pada kompetitor produk lain yang memiliki kategori sejenis.

¢) Menggunakan pemakai produk : didasarkan pada produk diasosiasikan dengan siapa pemakainya atau
golongan tertentu.

f) Menggunakan kompetitor produk : didasarkan pada perbandingan langsung dengan produk lainnya
yang sama.

g) Menggunakan simbol kultural produk : didasarkan pada penciptaan simbol kultural/karakter tertentu

untuk mengidentifkasikan produk.
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Pada produk-produk yang tidak berhasil di pasar atau mengalami penurunan dan stagnasi,
produsen seringkali meﬁgadakan penetapan kembali posisi produknya (repositioning). Penetapan
kembali posisi produk seringkali sulit dilakukan, karena konsumen sudah memiliki citra yang sudah
terbentuk sebelumnya.

Larry D. Redinbauch mengemukakan, di dalam melakukan kegiatan-kegiatan komunikasi
pemasaran, produsen dan pengiklan dalam memasarkan produk perlu mengetahui mengapa konsumen
memilih suatu produk tertentu dan bukan produk yang lain. Suatu pemahaman tentang selera
konsumen menjadi suatu hal yang penting bagi setiap produsen dan pengiklan tersebut.

Namun, permasalahannya bagaimanakah cara produsen dan pengiklan mengetahui apa yang ada
dalam benak konsumen padahal informasi tentang hal itu begitu minim dimiliki. Terkadang juga pada
kenyataannya, konsumen sendiri tidak mengetahui mengapa mereka memilih suatu produk tertentu dan
bukan yang lain. Memang, keputusan membeli merupakan suatu hal yang kompleks karena terdiri dari
bermacam-macam faktor yang mempengaruhi, seperti : kelompok bermain, pengalaman/belajar motivasi,
sikap, kepercayaan, kepribadian, persepsi, dan kognisi.

Keputusan membeli produk kadang hanya dipengaruhi oleh salah satu saja dari faktor di atas, tapi
juga tidak jarang dipengaruhi oleh beberapa faktor yang bisa berubah setiap waktu, seperti : tingkat
pendapatan, gaya hidup, pengalaman, dan pengaruh  kelompok. Produsen banyak memiliki informasi
tentang keadaan pasar, konsumen potensial, dan tingkat pendapatan mereka. Namun bagaimana dan
mengapa mereka mengkonsumsikan pendapatannya jarang diketahui. Sehingga diperlukan suatu studi

tentang selera konsumen yang meliputi motivasi dan sikap.”

32 Larry D. Redinbauch, Retailing Management-A Planning Approach, (USA : McGraw-Hill Inc, 1976),
hal 91.
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Sedangkan Philip Kotler menyebutkan bahwa keputusan membeli konsumen dipengaruhi oleh

empat faktor utama yaitu : >
1. Kebudayaan (cultural)
Faktor kebudayaan memiliki pengaruh yang sangat luas dan mendalam bagi perilaku
konsumen. Hal ini bisa terlihat pada peran-peran di bawah ini :
a) Budaya (culture)

Budaya merupakan faktor mendasar dalam membentuk keinginan dan tingkah laku
seseorang. Setiap individu anak tumbuh dengan mempelajari  seperangkat dasar milai-nilai,
persepsi, pandangan, dan perilaku melalui suatu proses sosialisasi. Proses ini dijalankan dalam
keluarga dan lembaga-lembaga lainnya.

b) Subkultur (Subculture)

Budaya dibagi-bagi-lagi-menjadi bagian yang lebih kecil- disebut subkultur. Empat tipe
subkultur dapat dikelompokkan dalam : kelompok kebangsaan, kelompok keagamaan, kelompok ras,
dan kelompok geografi.

¢) Kelas sosial (social class)

Di dalam kehidupan masyarakat selalu ada apa yang disebut sebagai stratifikasi sosial.
Stratifikasi sosial kadang dibagi atas dasar sistem kasta yang menentukan peran dan kedudukan
masing-masing individu, Setiap ;anggota kasta memiliki nilai-nilai yang sama, kepentingan yang
sama, dan perilaku yang sama pula:

2. Sosial (social)

Perilaku  konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti : kelompok

rujukkan (reference group), keluarga, dan peran sosial-status.

a) Kelompok rujukkan (reference group)

** Philip Kotler, Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation, and Control-6ed,
(New Jersey : Prentice Hall Inc, 1988), hal 175. (Baca juga Martin Baier, Elements of Direct Marketing,
(Singapore : Singapore National Printers (Pte) Ltd., 1985), hal 132-152.)
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Setiap orang memiliki kelompok rujukkan yang terdiri dari semua kelompok yang

berpengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan tingkah laku mereka.
b) Keluarga (family)
Anggota | keluarga merupakan pengaruh kelompok rujukkan terkuat dalam menentukan
perilaku konsumen.
. Pribadi (personal)

Keputusan membeli seorang konsumen juga sangat dipengaruhi oleh karakteristik pribadinya,
yaitu : umur dan tingkat daur hidup, jabatan, tingkat keadaan ekonomi, gaya hidup, dan kepribadian-
konsep diri.

a) Umur dan tingkat daur hidup (age and life cyc?le stage)
Setiap orang akan mengubah segala konsumsinya terhadap barang dan jasa scjalan
dengan perkembangan hidupnya.
b) Jabatan (occupation)
Pola konsumsi seseorang dipengaruhi pula oleh jabatan yang dipegangnya.
¢) Keadaan ekonomi (economic circumstances)
Pilihan atas suatu produk erat kaitannya dengan keadaan ekonomi 'seseorang, meliputi:

tingkat pendapatan, tabungan, kemampuan meminjam, dan penentuan sikap membeli atau

menabung.
d) Gaya hidup (lifestyle)
Seseorang yang berasal dari subkultur yang ‘sama; kelas sosial yang sama, atau jabatan
yang sama bisa memiliki gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup seseorang dapat diekspresikan
dalam éktivitas, kepentingan, dan pendapat masing-masing. Semua itu dipengaruhi oleh

lingkungan dan setiap orang memiliki perbedaan.
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¢) Kepribadian dan konsep diri (personality-self concept)

Kepribadian diartikan sebagai perbedaan karakteristik psikologis  seseorang yang
memimpin dirinya secara relatif konsisten dan selalu berespon terhadap lingkungannya.
Kepribadian dapaf juga digunakan sebagai cara untuk menganalisa tingkah laku konsumen, karena
memiliki korelasi yang kuat antara tipe kepribadian dan pilihan produk/merk. kepribadian selalu
dikaitkan dengan konsep diri (self image), sechingga pemasar berusaha untuk menyesuaikan brand
images dengan self images khalayak sasaran.

4. Psikologis (psychological)
Pilihan membeli seseorang juga dipengaruhi oleh empat faktor besar psikologis, yaitu : motivasj,
persepsi, belajar, dan kepercayaan-sikap.
a) Motivasi (motivation)

Motivasi adalah suatu dorongan dalam diri yang _menggerakkan seseorang untuk

memenuhi keinginan dengan berbagai cara. Seseorang kadang memiliki banyak dorongan yang

berbeda dalam dirinya, tetapi cuma ada satu dorongan terkuat yang selalu berubah dart waktu ke

waktu.
b) Persepsi (perception)

Persepsi  adalah suatu proses dimana individu menyeleksi, mengorganisasi, dan
menginterpretasikan input-input/informasi melalui kelima panca indera, lalu mengartikannya.
Pengiklan harus mampu menciptakan sebuah iklan produk yang mudah diingat merknya, sehingga
saat konsumen tersebut akan membeli suatu produk, - dia akan langsung ingat pada merk yang
diiklankan.

c¢) Belajar (learﬁing)

Belajar adalah suatu perubahan yang terjadi dalam diri dan tingkah laku seseorang

melalui pengalaman-pengalamannya. Saat seseorang bertindak, dia belajar. Banyak tingkah laku

manusia terjadi karena belajar. Teori belajar menyebutkan bahwa seorang konsumen mempelajari
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produk dikarenakan permainan gerakkan, stimulus, isyarat, respon, dan penguat. Hal praktis yang

penting dari teori belajar bagi pemasar dan pengiklan adalah meningkatnya permintaan atas
produk dikarenakan bantuan gerakkan-gerakkan kuat, menggunakan isyarat-isyarat motivasi,
dan meningkatkah penguat yang positif tadi dalam iklannya.

d) Kepercayaan dan sikap (beliefs and attitudes)

Melalui tindakan dan belajar, seseorang menciptakan kepercayaannya dan sikapnya. Hal
ini berpengaruh dalam perilaku membeli konsumen. Kepercayaan adalah gambaran pikiran
seseorang tentang sesuatu. S;dangkan sikap adalah evaluasi kognitif dalam diri sescorang tentang
suka atau tidak suka, perasaan emosional, dan tindakan terhadap suatu obyek atau ide. Pemasar
dan pengiklan memiliki kepentingan dalam menciptakan kepercayaan konsumen terhadap produk
atau jasanya. Kepercayaan mempengaruhi brand images produk dan seseorang bertindak
berdasarkan image mereka. Sedangkan dalam hal sikap, pemasar dan pengiklan lebih baik

menumbuhkan sikap positif konsumen terhadap produk, daripada mencoba untuk merubah sikap

mereka.

Dalam meneliti selera konsumen tersebut, ternyata ada alur berpikir yang terjadi di dalam diri
masing-masing konsumen yang mempengaruhi pula respon mereka terhadap jenis produk yang ditaw.arkan.
Alur berpikir tersebut menyangkut perasaan (feeling), pikiran (thinking), dan tingkat keterlibatan
dalam memilih produk (high dan low involvement). Semuanya terjadi secara bertahap dan bervariasi
meliputi belajar (learn), merasakan (feel), dan melakukan (do).

Kemungkinan respon khalayak sasaran terhadap pesan periklanan yang dilancarkan dapat
diidentifikasi dan dievaluasi melalui implikasi teori respon alternatif yang dikenal sebagai The FCB
Planning Model.

Model ini khusus digunakan dalam mengembangkan perencanaan pesan periklanan untuk
mengetahui bagaimana target khalayak akan merasakan produk yang ditawarkan dalam dimensi

keterlibatan dan berpikir/berperasaan tersebut.
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E.1.2. The FCB Planning Model

Model ini dikembangkan oleh Richard Vaughn dari Biro Periklanan Foot, Cone & Belding.
Bersama rekan-rekannya Vaughn mengembangkan perencanaan periklanan dengan membangun teori
respon tradisional seperti‘model efek hirarki (Lihat gambar Model Efek-Efek Komunikasi hal. 23), dengan
berbagai varian dan riset untuk high dan low involvement. High involvement terjadi pada saat
mengkonsumsi produk yang dikategorikan high risk (beresiko tinggi), sedangkan low involvement terjadi
pada saat mengkonsumsi produk yang dikategorikan low risk (beresiko rendah). Mereka menambahkan
dimensi proses berpikir (thinking) dan perasaan (feeling) pada sectiap tingkat keterlibatan dengan
teori otak. Dalam teori otak dikatakan, otak sebelah kiri dianggap lebih rasional dan berpikir
kognitif, sedangkan otak sebelah kanan lebih visual, emosional, dan selalu berhubungan dengan
perasaan (afeksi). Model FCB ini digunakan untuk mengetahui bagaimana konsumen merasakan atau
 memandang suatu produk dan merek dalam dimensi keterlibatan proses berpikir maupun
perasaan.**

Strategi-strategi kreatif yang digunakan dalam model ini :*

a) Strategi Informatif. Strategi ini digunakan untuk produk yang high involvement, dimana proses
berpikir rasional dan-ekonomis digunakan.

b) Strategi Afeksi. Strategi ini digunakan untuk produk yang high involvement, dimana pembelian
dengan dengan keterlibatan tinggi perasaan (feeling) begitu mendalam. Untuk strategi ini, pesan
produk dengan menggunakan pendekatan psikologis dengan

menumbuhkan motivasi emosional seperti rasa percaya diri, meninggikan ego, atan menciptakan citra

pribadi.

3% Norman Govani, Robert Eng, Morton Galper, Promotional Management Issues and Perspectives,
(New Jersey : Prentice Hall , 1988), hal 147-151.
35 .
1bid
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c) Strategi Kebiasaan. Strategi ini digunakan untuk produk yang low involvement, dimana proses
berpikir rasional digunakan dan berkaitan erat dengan pola perilaku rutin. Proses belajar akan
seringkali terjadi setelah mencoba membeli sesuai dengan model perilaku belajar sambil praktek.
d) Strategi Kepuasan Diri. Strategi ini digunakan untuk produk yang low involvement, dimana
keterlibatan perasaan begitu mendalam. Untuk strategi ini, pesan produk ditekankan pada pemberian
kenikmatan dan menumbuhkan motivasi sosial. Strategi ini menganggap, konsumen perlu melakukan
sesuatu sebelum merasakan dan belajar.

Jika digambarkan dalam bentuk model sebagai berikut :*°

GAMBAR 4. MODEL FCB PLANNING

Thinking Feeling
1.Informative (Thinker) 2 Afective (Feeler)
Products:car, house, fur- Products:jewelry,cos-
nishings,new products metics;fashionapparel
Model:learn-feel-do Model:feel-learn-do
High (economic) {psychologist)
Involvement Possible Impications. Possible Implications.
Test:recall,diagnostics Test:attitude,emotio-
Media:long copy format, nal
reflective vehicles Media:large space ads
Creative:specific infor- Image
mation,demonstration Creative:execution,
- impact
3. Habit Formation (Docr) 4 Self Satisfaction (Re-
Low Products:food, liquor, acting)
Involvement household items Products:cigarettes,
Model:do-lcarn~feel higuor,candy,gum
(responsive) Model:do-feel-learn
Possible Implications. (social)
Test:Sales Possible Implications.
Media:small space ads, Test:sales
10 second 1.D'.s,radio, Media:billboard,news,
POS POS
Creative:reminder - Creative:attention
* [bid, hal 148
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E.2. Ketentuan Etika

Dalam pengertian umum kata etika atau etiket dapat diartikan dengan tata cara atau tingkah
laku yang baik. Kata etika berasal dari bahasa Perancis etiquette. Bermacam-macam tafsiran
dapat diberikan terhadap etika ini seperti sopan santun, tata krama, tata pergaulan serta perilaku, dan
sebagainya. Semua itu dapat dimasukkan dalam suatu definisi yaitu suatu aturan main yang tidak
mengikat, sebab bukan hukum, namun mendidik atau menjadikan manusia lebih baik lagi.37

Etiket atau etika itu mempunyai arti penting dalam kehidupan manusia pada umumnya, sebagai
salah satu pelengkap hubungan antara manusia satu dengan lainnya ‘dalam masyarakat. Kemanapun
seseorang pergi, dia akan selalu berhadapan dengan apa yang dinamakan etika, sesuatu yang harus
dilakukan oleh seseorang sebagai salah satu dari bagian masyarakat yang beradab. Dengan etika ini
seolah-olah setiap orang diharuskan menjadi lebih baik, lebih dewasa, lebih memahami kehidupan, lebih
toleran terhadap sesamanya dan lebih berpikiran. Karena memang demikianlah tuntutan jaman yang
semakin modern.

Apalagi dalam lingkup periklanan dimana kepentingan bisnis, kreativitas, kebutuhan konsumen,
dan peraturan-peraturan pemerintah, bertemu seperti dalam sebuah forum besar masyarakat. Hal
nilah yang membuat dunia periklanan rawan akan kritik-kritik. Seperti hasil sebuah penelitian survey
tentang opini media yang dilakukan tahun 1982 menemukan bahwa setiap 2 dari 3 responden menilai iklan
di TV selalu berlebihan dan menyesatkan. Bahkan hasil penelitian survey lain yang terkenal dengan nama
Gallup Poll menyebutkan bahwa rata-rata para masyarakat periklanan paling besar melakukan
pelanggaran terhadap kejujuran dan aturan-aturan standar etika dibandingkan para salesman
asuransi, pemilik toko, anggota konggres, dan pemimpin partai buruh.*®

Meskipun pandangan-pandangan buruk pada dunia periklanan sepertinya tak ada habisnya, tetapi
hal mi justru berguna bagi kebaikan para praktisi periklanan sendiri. Beberapa kritik yang dilontarkan

memang kadang terlalu kompleks, yaitu bersifat kontradiktif antara kepentingan masyarakat dengan

*’ Ben Handaya, Etiket dan Pergaulan, (Yogyakarta : Kanisius, 1986), hal 9.
3 Wells, Burnett, Moriarty, Op.cit, hal 38.
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kreativitas menciptakan gagasan-gagasan besar. Namun kelompok industri periklanan, termasuk di
dalamnya agen, pengiklan, dan media, sebetulnya memiliki sikap positif terhadap kritik-kritik masyarakat
tersebut, yaitu dengan menjadikan sebagai bahan koreksi (pengontrol) agar iklan-iklan yang diciptakan
tak melanggar batas—bataé. |

E.2.1. Kriteria Etika.

Walaupun kritik terhadap dunia periklanan begitu banyak, tetapi gugatan-gugatan tersebut tak
cukup kuat karena tak ada hukum yang mengikat. Kepedulian para pengiklan dalam menciptakan sebuah
iklan banyak bergantung dari kebijaksanaan masing-masing. Keputusan-keputusan mereka didasarkan
pada bermacam-macam pertimbangan, termasuk -tujuan kampanye periklanan, sikap target khalayak,
pandangan-pandangan agen, dan diri pengiklan sendiri, juga norma-norma. Bamyak pula keputusan-
keputusan didasarkan pada kepedulian terhadap kode etik.

Tiga hal yang dijadikan pusat perdebatan dalam periklanan adalah : *

a) Pembelaan (Advocacy). Periklanan pada dasarnya adalah mencoba membujuk khalayak untuk
melakukan sesuatu. Fakta ini- sebagai tanggapan atas kritikan yang menyatakan periklanan harus
bertujuan, informatif, dan netral. Mereka ingin periklanan hanya menyajikan informasi dan berhenti
di situ. Namun banyak masyarakat (calon konsumen), bagaimanapun, menginginkan agar periklanan
harus bisa menjual sesuatu, baik itu sebuah produk, pelayanan, atau ide.

b) Keakuratan (Accuracy). Melalui ungkapan-ungkapan yang mudah dimengerti dalam pesan-pesan
periklanan ternyata dianggap mengakibatkan masalah yang menyangkut persepsi. Apakah membeli
mobil baru akan menciptakan kecemburuan tetangga ? Apakah akan menarik lawan jenis ? Banyak
pesan memang diilustrasikan seperti situasi yang sedemikian dalam periklanan. Tetapi banyak dari kita
secara realistis cukup sadar bahwa membeli sebuah mobil takkan membuat seseorang jadi rr:anusia
yang baru, namun sindiran-sindiran dalam pesan periklanan tersebut menyebabkan lahirnya kritikan-

kritikan. Pesan-pesan yang menimpa kelompok masyarakat di luar target seperti kelompok anak-anak

% Ibid, hal 39-40.
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atau remaja yang terbatas dalam pengalaman dan pengetahuannya, menimbulkan kecemasan
terhadap pengaruh buruk iklan bagi mereka.

c) Keserakahan (4cquisitiveness). Beberapa kritik menyebutkan, iklan merupakan lambang keasyikan
masyarakat dalam ﬁlengejar obyek-obyek materi. Karena secara kontinyu disuguhkan suatu
perubahan-perubahan, produk-produk baru yang lebih baik. Kritik menyatakan bahwa masyarakat
dikorupsi untuk tidak berpikir secara matang tentang kepemilikan barang-barang tersebut. Bantahan
terhadap kritik ini disebutkan, periklanan pada dasarnya hanya membantu masyarakat untuk
mengetahui dan memilih diantara sebegitu banyak produk. Periklanan memberikan pilihan dan
sumbangan pemikiran tentang produk mana yang scbaiknya digunakan. Akhirnya konsumen
sendirilah yang mengambil keputusan akhir. Seandainya periklanan dinilai melanggar standar-standar
etika, konsumen dapat menekan dengan tidak membeli produk bersangkutan. Kemudian juga dapat
melaporkan kepada badan-badan berwenang. Tetapi memang keputusan tentang kampanye periklanan
semuanya berawal dari pembuat iklan.

E.2.2. Masalah Pelanggaran Etika.

Meskipun para praktisi periklanan banyak dibantu saat membuat sebuah keputusan, diantaranya
dengan kode etik, namun isi kode etik tersebut terlalu umum. Sering masalah-masalah periklanan tak
jelas diungkapkan dalam kode etik atau peraturan, schingga pengiklan harus mengambil keputusan
sendiri termasuk masalah etika. Pengiklah harusv menentukan mana yang baik dan mana yang buruk,
mana yang berdampak positif dan mana yang negatif, dan membuat suatu penilaian sendiri terhadap situasi
yang tak jelas ini. Keputusan-keputusan tersebut menjadi masalah yang kompleks karena tak ada
konsensus jelas tentang tingkah laku dan peraturan yang menyangkut ctika. Hal ini juga jadi sebuah konflik
antara etika yéng harus dijelaskan dan tuntutan bisnis, misalnya untuk meningkatkan penjualan produk
apakah digunakan copy yang bermakna ganda ? Apakah menggunakan gambaran masyarakat dalam situasi
stereotip ? Apakah menyampingka_n kebenaran saat membuat ungkapan-ungkapan tentang produk ? Apakah

perlu menjelekkan produk saingan saat diketahui mutu produk pada dasarnya sama ?
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Dalam kerumitan masalah etika dalam kesesuaian pemakaiannya dengan berbagai situasi, maka
dibutubkan peningkatan standar individu dalam mengartikan mana yang benar dan mana yang salah
untuk menghindari perilaku menyimpang dari etika. Setiap orang harus mendukung suasana tunduk pada
etika dalam masing-maéing organisasinya. Sehingga masyarakat periklanan pada dasamya mesti
berpedoman pada pertanyaan-pertanyaan di bawah ini untuk membimbing langkah-langkahnya :

Siapa yang boleh dan tidak boleh diiklankan ?

Apa vang boleh dan tidak boleh diiklankan ?

Apa yang boleh dan tidak boleh dimasukan dalam isi sebuah pesan periklanan ?

Apa yang boleh dan tidak boleh disimbolkan dalam sebuah pesan periklanan ?

Apa yang boleh dan tidak boleh dalam hubungan antara periklanan dan media massa ?

Apa yang boleh dan tidak boleh tentang sesuatu yang harus dilakukan secara sadar oleh periklanan pada
masyarakat ?

Sayangnya jawaban akan semua pertanyaan di atas tak selalu jelas atau cukup kuat. Kadang-
kadang pengiklan harus menghubungkan dengan berbagai faktor terkait seperti misi perusabaan, tujuan
pemasaran, reputasi, sumber-sumber, persaingan, dil.

E.2.3. Ungkapan Berlebihan Tanpa Fakta (Puffery).

Karena pemerintah tidak terlalu mempedulikan kasus yang melibatkan kasus ungkapan
berlebihan ini, maka puffery jadi masalah pelik yang berkaitan dengan penegakkan etika. Ungkapan-
ungkapan berlebihan seperti : nomor satu, terbaik, terpilih, bekerja lebih cepat, dll begitu sering
terdengar atau terbaca dalam iklan-iklan. Puffery dapat diartikan sebagai periklanan atau sajian
penjualan dengan menampilkan kelebihan-kelebihan produk melalui opini yang subyektif, membesar-
besarkan, dan berlebihan yang pada umumnya tanpa didukung oleh sebuah fakta yang spesifik.*’

Kritik-kritik banyak menyebutkan bahwa puffery menyesatkan konsumen dan meminta pemerintah

mengatur hal ini. Pendapat yang membela periklanan mengatakan, masyarakat tahu bahwa puffery ini

O Ibid, hal 41.
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hanya merupakan salah satu cara untuk menunjukkan sebuah antusias pada sebuah produk dan para

konsumen sadar bahwa ini adalah salah satu aspek tehnik penjualan. Takkan ada yang percaya bahwa

seorang wasit yang sedang memimpin pertandingan sepak bola keluar dari TV hanya untuk mengambil

sebungkus kacang dalam fayangan iklan produk kacang Dua Kelinci.

Sebuah studi penelitian mendukung tentang hal ini. Dari 50 jenis iklan mobil, beberapa
menggunakan cara puffery dan yang lain tidak, ternyata memiliki hasil yang tak berbeda dalam menarik
perhatian konsumen. Puffery tidak menyebabkan perhatian berlebihan khalayak pada sebuah iklan. *'
E.2.4. Citarasa dan Periklanan.

Saat menciptakan suatu iklan setiap pengiklan memiliki rasa sendiri dalam mengartikan apa yang
dimaksud sebagai citarasa yang baik. Sehingga akibat begitu beragamnya ide-ide menyebabkan
penciptaan sebuah pegangan tentang citarasa yang baik dalam periklanan menjad: begitu sulit. Karena hal
ini merupakan suatu yang berbeda bagi masing-masing individu. Apa yang dirasakan sebagai citarasa
yang baik bagi sebagian orang ternyata buruk bagi yang lain. Hal penting dalam masalah citarasa ini
adalah :

a) Katagori Produk dan Citarasa. Permasalahan pokok dalam citarasa ini berpusat pada jenis produk itu
sendiri. Tklan-iklan TV untuk beberapa produk khusus seperti celana dalam, BH, korset, atau pembalut
wanita, banyak menghasilkan anggapan tentang citarasa buruk dibandingkan produk lain. Semua
produk tadi ditunjang dengan kemampuan TV sebagai “pembicara” yang berkunjung ke dalam rumah
dan berbicara pada seluruh anggota keluarga, jadi penyebab tingginya keluhan masyarakat tentang hal
ini. Meskipun sebenarnya iklan tersebut baik namun dalam citarasa yang buruk tetap berakibat para
penonton dipengaruhi oleh berbagai faktor selain jenis produk yang terlalu sensitif, juga pesan-pesan
iklan sering diterima pada saat yang kurang tepat, seperti saat makan, meskipun si penerima sedang
sendiri atau bersama yang lain. Citarasa berubah setiap waktu. Citarasa yang dianggap baik saat ini

akan berbeda di masa depan.

U Ibid, hal 42.
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b) Isu-Isu Saat Ini. Pertanyaan-pertanyaan tentang citarasa saat ini berputar pada masalah penggunaan

jenis kelamin (sex),pornografi (nudity), dan kekerasan (violence). Kendatipun penggunaan sex bukan
masalah baru dalam periklanan, namun melonjak drastis dibandingkan dulu. Khususnya apa yang
dilakukan oleh banyakvindustri pakaian. Calvin Klein adaiah salah satu pelopor penggunaan pendekatan
sex ini dalam iklannya. Tahun 1980 mereka menampilkan model bintang film Brooke Shields untuk iklan
Jjeansnya. Beberapa tahun kemudian menyusul Guess Jeans ikut mengkreasikan kegemparan dengan
menyajikan iklan hitam putih berseri dalam berbagai adegan.

Hal ini justru jadi suatu keuntungan bagi para pengiklan dalam menentukan suatu standar citarasa
yang berlaku masa kini. Cara paling aman agar para pengiklan tak terlalu berlebihan (melampaui batas)
dalam pesan-pesan iklannya adalah dengan tetap menggunakan pre fest. Umpan balik dari hasil pre test
tersebut mengecilkan kemungkinan iklan bercitarasa buruk.

E.2.5. Stereotip Dalam Periklanan.

Stereotip yang dimaksud disini adalah menghadirkan kelompok masyarakat dalam sebuah pola
atau susunan tak berimbang, dimana terjadi kepincangan saat menggambarkan individu, dan sering
mencerminkan pandangan yang salah. Kritik-kritik menyebutkan bahwa iklan banyak yang bersikap
stereotip pada segmen-segmen tertentu dan luas dalam populasi masyarakat, misalnya kaum wanita,
minoritas, dll. Isu-isu-ini berkaitan dengan perdebatan atas pandangan yang menyebutkan bahwa periklanan
membentuk nilai-nilai dalam masyarakat atau mencerminkan hal ini. Isu ini menjadi penting, jika dipercaya
periklanan memiliki kemampuan membentuk nilai-nilai dan gambaran tentang dunia, maka dituntut pula
kepedulian pengiklan dalam mengambarkan kelompok-kelompok yang berbeda.

Jika diyakinkan periklanan mencerminkan keadaan masyarakat, maka akan terpikir bahwa
periklanan memiliki tanggung jawab sosial untuk menampilkan gambaran tersebut secara akurat dan

seimbang. Para pengiklan senantiasa bergelut dengan masalah dalam menampilkan anggota masyarakat

dalam iklan ini, seperti : ¥

“2 Ibid, hal 43-46
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a) Wanita dalam Iklan. Gambaran wanita dalam iklan selalu mendapat sorotan setiap waktu. Banyak

kritik mengklaim bahwa wanita ditampilkan hanya untuk produk-produk alat kecantikan, alat-alat rumah
tangga, atau sebagai seorang ibu. Periklanan seolah menuduh wanita cuma digambarkan selalu
bergelut di rumah.

Meskipun banyak yang masih setuju dengan anggapan tersebut, namun para pengiklan tertarik
akan perubahan peran wanita. Namun, bagaimanapun perubahan gambaran ini mendatangkan suatu
masalah baru. Karena secara tiba-tiba periklanan mengubah fokus dari gambaran wanita sebagai
seorang “ibu yang super” (supermom) beralih menjadi “wanita yang super” (superwoman).

Namun, tantangan bagi para praktisi periklanan saat ini adalah menggambarkan wanita secara
realistis, dalam peran yang berbeda, tanpa membedakan segmen-segmen mereka. Wanita masa kini
menginginkan gambaran mengenai kebebasannya, tetapi tetap alami, berpendidikan, memiliki berbagai
kepentingan, dan kemampuan.

b) Rasial dan Stereotip Etnik. Dua hal ini sering jadi permasalahan dalam periklanan. Kritik banyak
menyebutkan “bahwa beberapa kelompok masyarakat selalu” digambarkan seolah-olah senantiasa
bersikap tunduk dan digambarkan secara tak menyenangkan. Sering kaum minoritas dijadikan
sebagai bahan lecehan atau ditampilkan secara tidak proporsional dalam iklan.

c) Anggota Masyarakat yang Sudah Tua. Kelompok lain yang sering ditampilkan secara tidak
menguntungkan oleh iklan adalah para orang-orang tua (manula), suatu segmen yang tumbuh dalam
masyarakat dan dianggap sudah tidak bisa produktif lagi. Mereka sering digambarkan sebagai orang
yang lambat, pikun, dan penuh dengan kesusahan dalam hidupnya. Gambaran mereka dalam iklan ini
menyebabkan iklan dianggap menyinggung dan tidak lagi menarik.

E.2.6. Periklalian Bagi Anak,

Iklan bagi anak merupakan topik yang kontroversial sebab anak dianggap banyak menghabiskan

waktunya menyaksikan acara-acara TV termasuk iklan-iklannya. Padahal seorang anak tidak memiliki

kemampuan yang cukup untuk mengevaluasi pesan-pesan periklanan atau membuat suatu keputusan
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membeli. Sehingga faktor ini dapat mengakibatkan seorang anak menjadi bingung dan mengartikan secara
salah iklan bersangkutan.
E.2.7. Iklan Tentang Prdduk—Produk Kontroversial.

Salah satu topik perdebatan masalah etika periklanan adalah iklan tentang produk-produk
kontroversial seperti rokok dan minuman keras. Iklan tentang dua produk tersebut dilarang secara
langsung ditampilkan dan dilanjutkan dengan kewajiban menyertakan label peringatan pada masing-
masing produk dalam iklannya.

Dalam label diperingatkan bahwa dua produk tersebut bisa mengakibatkan efek yang buruk seperti
sakit, penderitaan, dan kematian bagi para pemakainya. Hal ini- tentulah berdampak kurang
menguntungkan dari segi penjualan produk.

Reaksi dart kalangan industri rokok dan minuman keras ini dengan mengemukakan sebuah
argumentasi bahwa mereka mengiklankan produknya hanya bagi mereka yang sudah siap menggunakan
produk yang bersangkutan dan bukan untuk mempengaruhi kalangan bukan pemakai (target khalayak)
agar mencoba produknya.® Selain rokok dan minuman keras tadi; produk lain yang sering menimbulkan
kontroversial dalam iklannya adalah kondom. Topik kontroversial lain adalah saat alat kontrasepsi
semacam kondqm mi diiklankan dan dalam media apa. Majalah lebih mau menerima iklan kondom
dibandingkan televisi. Namun mayoritas media massa bolch dikatakan agak ragu-ragu untuk menerima
iklan i karena begitu sensitifnya produk tersebut. Faktor pendukung iklan kondom ini bisa diterima adalah
timbulnya sejumlah penyakit diakibatkan perilaku sex seseorang, termasuk AIDS, membuat iklan
kondom jadi penting. Hal ini menyebabkan pesan-pesan bisa diterima dalam citarasa yang baik dan pada
saat yang tepat, meékipun pada beberapa orang tetap akan terganggu. Isu ini memang melahirkan sebuah

pertanyaan sulit yang tak mudah dipecahkan.

3 Ibid, hal 49.
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E.2.8. Iklan Subliminal.

Umumnya saat berpikir tentang pesan, maka pesan dianggap sebagai simbol-simbol yang sengaja
didengar atau dilihat. Namun, mungkin saja mengirimkan sebuéh simbol ke bawah alam sadar yang
merupakan awal persepsi.normal seseorang melalui sebuah cara atau gaya tertentu. Saat itu terjadi pesan
tersebut disebut scbagai pesan subliminal.

Jadi sebuah pesan subliminal bisa diartikan sebagai suatu simbol yang dikirimkan dengan berbagai
cara atau gaya dimana penerima tanpa sadar menerima pesan tersebut. Bisa juga disebabkan pesan-pesan
tersebut terlalu rumit atau bahkan sebaliknya terlalu singkat untuk diterima secara jelas.* Beberapa studi
tentang pesan subliminal ini, diantaranya adalah sebagai berikut :

a) Kontroversi Film Bioskop. Studi tentang pesan subliminal ini dimulai sejak tahun 1958 oleh James
Vicary dalam sebuah bioskop di New Jersey, AS. Pesan singkat seperti “Minum Coke” dan “Makan
popcorn” muncul secara sepintas di layar, namun ternyata berdampak penjualan popcorn naik 60
persen dan penjualan coke naik 18 persen. Vicary kemudian melakukan tes lagi, namun dalam situasi
yang lebih terkendali, ternyata hasilnya menunjukan tak ada perubaban dalam pembelian popcorn
maupun coke. Maka dia berniat untuk kembali melakukan cara pertama demi meningkatkan bisnisnya
tersebut.”

b) Packard dan Key. Sebuah fenomena di atas yang dipublikasikan oleh Packard dalam bukunya The
.Hiﬂden Persuades menciptakan dampak yang terus melekat dalam diri banyak orang. Hal im1 berawal
dengan diterbitkannya buku Subliminal Seduction dan Media Sexploitation oleh Wilson Bryan Key.
Key menegaskan, penggunaan efek subliminal dalam iklan bértujuan memanipulasi perilaku membeli,
paling sering digunakan melalui daya tarik seksual. Dia memperkirakan sekitar 99 persen iklan
minuman kefas ménanamkan pesan subli_mz‘nal dengan daya tarik seksual tersebut. Key menemukan kata

SEX dipakai dalam iklan minuman, biskuit Ritz, dan juga pada gambar-gambar para kandidat politik.*

4 Ibid, hal 51.
* Ibid.
6 Ibid, hal 52.
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Rangsangan pesan subliminal ini ternyata bisa menimbulkan reaksi yang negatif, namun tak

banyak diketahui sehingga tidak muncul dalam kritik-kritik. Dari hasil penelitian, rangsangan pesan
subliminal tersebut mampu menghasilkan berbagai respon yang kurang menguntungkan, seperti rasa suka
atau tidak suka. Isu-isu beriklanan tentang pesan subliminal hanya berkisar pada pengaruhnya terhadap
perilaku membeli masyarakat.

Penclitian tentang hal ini sulit dilakukan karena berbagai kendala praktis, berawal dari
beragamnya awal persepsi setiap orang dan berubah dari waktu ke waktu. Simbol-simbol yang jadi pesan
subliminal bagi seseorang belum tentu sama bagi orang lain. Sébuah pesan yang ingin dikirimkan secara
subliminal kepada sekelompok orang mungkin cuma jadi pesan yang lemah atau buruk karena berbagai
dampak. Selain itu pengiklan juga tak memiliki kemampuan untuk mengontrol pesan dalam khalayak karena
faktor jarak dan posisi yang berbeda. Masalah lain yaitu dampak dari materi (media) yang digunakan,

seperti film atau media komersial lain, memiliki rangsangan yang terlalu kuat untuk menyampaikan sebuah

pesan subliminal.”

Namun, banyak orang tetap percaya bahwa iklan subliminal sering digunakan, secara luas, dan
berhasil.

E.2.9. Ketentuan-Ketentuan Tentang Kode Etik.

Kriteria-kriteria tentang tata cara atan sopan santun periklanan memang beragam tergantung pada
situasi dan kondisi negara masing-masing. Sehingga bisa dikatakan, kode etik ték berlaku secara
universal, meskipun pada dasarnya memiliki banyak persamaan. Seperti yang ditegaskan dalam
“Advertising Principles of American Business” of The American Advertising Federation (AAF) yang
menyatakan sebuah iklan dituntut mengemukakan :**

a) Kebenaran ( Truth) : iklan harus mengemukakan kebenaran, didukung oleh fakta-fakta terkait, dan tidak

melahirkan kesalahpahaman masyarakat.

47 Ibid.
8 Ibid, hal 39.
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b) Keterkaitan (Substantion) : ungkapan-ungkapan dalam iklan harus memiliki keterkaitan dengan

dukungan bukti-bukti oleh pengiklan dan agen iklan sebelum dikampanyekan.

¢) Perbandingan (Comparison) : iklan dilarang menimbulkan kesalahan, menyesatkan, atau menyatakan
hal yang tidak berkaitah tentang klaim terhadap saingan (kompetitor) atau produk dan pelayanannya.

d) Iklan Menyerang (Bait Advertising) : iklan tidak boleh menawarkan produk atau pelayanan untuk
penjualan, namun hanya menawarkan kelebihan-kelebihannya dan tidak boleh secara muslihat menyetir
konsumen pada suatu produk atau pelayanan, apalagi dengan harga yang terlalu tinggi.

¢) Garansi dan Jaminan (Guarantees and Warranties) : garansi dan jaminan iklan harus bersifat
eksplisit, melalui informasi-informasi yang dapat dipertimbangkan secara rasional oleh para konsumen
dengan segala keterbatasannya, atau saat sempitnya tempat dan waktu menghalangi penyingkapan
tentang penjelasan, maka iklan harus memberi keterangan secara lengkap dalam surat garansi atau
jaminan dan bisa diuji sebelum pembelian.

f) Klaim harga (Price Claims) : iklan harus menghindari pernyataan harga yang salah atau menyesatkan,
atau menyimpan janji yang tidak ada pembuktian.

g) Pujian (T estimonials) - iklan yang berisi kata-kata pujian harus melalui mulut orang yang berkompeten
yang mampu mencerminkan suatu kenyataan dan kejujuran pendapat dari pengalamannya.

h) Citarasa dan Kesopanan (Taste and Decency) : iklan harus bebas dari pemyataan, gambaran, atau

implikasi yang mengganggu citarasa dan kesopanan masyarakat.

Sedangkan di Indonesia, ketentuan-ketentuan tentang kode etik periklanan disusun dalam Tata
Krama dan Tata Cara Periklanan (TKPI) yang pada garis besarnya berisi tentang :*
a) Iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku.
a.1. Jujur : iklan tidak boleh menyesatkan, antara lain dengan memberikan keterangan yang tidak benar,

mengelabui, dan merﬁberikan janji yang berlebihan.

“ Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia, (Direktorat Bina Pers Departemen Penerangan RI,
1981), hal 25-29.
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Bertanggung jawab : iklan tidak boleh menyalahgunakan kepercayaan dan merugikan masyarakat.
Tidak bertentangan dengan hukum : iklan harus mematuhi undang-undang dan peraturan-

peraturan pemerintah yang berlaku.

a.4. Isi iklan : pernyataan dan janji mengenai produk dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya.

a.5s.

a.6.

a.7.

a.g.

a.9.

Kesaksian konsumen (festimonials) : harus dilengkapi dengan pernyataan tertulis berdasarkan
pengalaman yang sebenarnya. Nama dan alamat pemberi kesaksian harus dinyatakan dengan jelas
dan sebenarnya.

Pencantuman harga : bilamana harga suatu produk dicantumkan dalam iklan, maka harga harus
Jelas sehingga konsumen mengetahui barang apa yang akan diperoleh dengan harga tersebut.
Perbandingan harga : bila dilakukan suatu perbandingan harga atas satu produk dengan produk
lainnya, maka dasar perbandingan tersebut harus sama dan jelas.

Pemakaian kata “cuma-cuma” atau sejenisnya : kata “cuma-cuma” atau sejenisnya tidak boleh
dicantumkan dalam iklan, bila ternyata konsumen harus membayar sejumlah vang di luar biaya
pengiriman yang sebenarnya. Bila biaya pengiriman ini akan dibebankan kepada konsumen, maka
harus dicantumkan dengan jelas.

Janji pengembalian uang atau warranty : bila suatu iklan menjanjikan pengembalian uang ganti
rugi (warraniy) untuk pembelian sunatu produk yang ternyata mengecewakan konsumen, maka :

i) Syarat-syarat pengembalian  uang tersebut harus jelas dan lengkap dicantumkan, antara lain
batas-batas resiko iklan, jenis-jeqis kerusakan/kekurangan yang dijamin - dan jangka waktu
berlakunya pengembalian uang.

i1) Pengiklan wajib mengembalikan uang konsumen sesuai syarat-syarat yang tercantum.

a.10. Janji jaminan mutu atau garansi : bila suatu iklan dijamin mutu suatu produk, maka dasar-dasar

a.l

Jaminannya harus dapat dipertanggungjawabkan.
1. Rasa takut/tahyul : iklan tidak boleh mempermainkan rasa takut dan kepercayaan orang terhadap

tahyul tanpa alasan yang dapat dipertanggungjawabkan.
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a.12. Kekerasan : iklan tidak boleh merangsang atau membenarkan tindakan-tindakan kekerasan.

a.13. Keselamatan : iklan tanpa alasan-alasan yang dapat dipertanggungjawabkan tidak boleh
menampilkan adegan-adegan yang berbahaya atau membenarkan pengabaianA segi-segi
keselamatan, terﬁtama yang tidak ada hubungannya dengan produk yang diiklankan.

a.14. Perlindungan hak-hak pribadi : iklan tidak boleh menampilkan atau melibatkan seseorang tanpa
ada persetujuan terlebih dahulu. Ketentuan im tidak berlaku untuk penampilan masal atau sebagai
latar belakang dimana seseorang dapat dikenal, kecuali jika penampilan tersebut dapat dianggap
merugikan.

a.15. Anak-anak : iklan yang ditujukan atau yang mungkin terlihat oleh amak-anak tidak boleh
menampilkan ‘dalam bentuk apapun hal-hal yang dianggap dapat mengganggu atau merusak
Jasmani dan rohani mereka, mengambil manfaat atas kemudah percayaan, kekurangan pengalaman
atau kepolosan hati mereka.

a.16. Istilah ilmiah dan statistik : iklan tidak boleh menyalahgunakan istilah-istilah ilmiah dan statistik
untuk menciptakan kesan berlebihan.

a.17. Ketiadaan produk : iklan hanya boleh dipasang bila telah ada kepastian tentang tersedianya

produk yang diiklankan di pasar.

b) Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan atau merendahkan martabat agama, tatasusila, adat,

budaya, suku, dan golongan :
b.1. Tidak boleh menyinggung perasaan :
1) Iklan harus berselera baik dan pantas.
i1) Iklan harus menggunakan bahasa yang baik dan istilah-istilah yang tepat.
b.2. Agalﬁa/Képercayaan : ildan tidak boleh merendahkan dan atau mencemoohkan
agama/kepercayaan.

b.3. Tatasusila, adat dan budaya : iklan tidak boleh melanggar norma-norma tatasusila, adat dan

budaya bangsa.
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b.4. Suku dan golongan : iklan tidak boleh menyinggung atau mempertentangkan suku/golongan.

b.5. Pahlawan/monumen : pahlawan dan monumen tidak boleh dipakai untuk iklan secara tidak layak.
b.6. Iklan harus dijiwai oleh asas persaingan yang sehat.
¢) Penggunaan kata—katé yang berlebihan : iklan tidak boleh menggunakan kata-kata “ter”, “paling”,

“nomor satu”, dan sejenisnya tanpa menjelaskan dalam bidang apa keunggulannya itu.

c.l. Perbandingan langsung : iklan yang baik tidak mengadakan perbandingan langsung dengan
produk-produk saingannya. Apabila perbandingan semacam ini diperlukan, maka dasar
perbandingan itu harus sama dan jelas. Konsumen tidak disesatkan dengan oleh perbandingan
tersebut.

c.2. Merendahkan : iklan tidak boleh secara langsung ataupun tidak langsung merendahkan produk-
produk lain.

¢.3. Peniruan : iklan tidak boleh meniru iklan lain sedemikian rupa, sehingga menimbulkan penyesatan.
Hal ini meliputi merek dagang, logo, komposisi huruf dan gambar, slogan-slogan, cara penampilan

dan jingle.

¥. Metodologi Penelitian

Dalam menyusun skripsi ini, metode penelitian yang digunakan dapat dijabarkan sebagai berikut :
F.1. Sifat Penelitjan .

Dalam skripsi ini, penelitian yang dilakukan bersifat Deskriptif, yaitu penelitian yang bertujuan
memecahkan masalah yang diteliti dengan menggambarkan secara terinci gejala atau fenomena yang
diamati berdasarkan fakta-fakta yang tampak atau sebagaimana adanya.>

Dalam jenis penelitian ini, tahap awal adalah diungkapkannya berbagai data atan informasi
fenomena yang diamati dan hubungannya secara hidup sesuai dengan keadaan yang diperoleh (fact

finding). Maka data atau ‘infoxmasi mengenai suatu permasalahan atau sesuatu keadaan telah tersedia,

50 Manasse Malo, dkk., Metode Penelitian Sosial-Modul 1, (Jakarta : Penerbit Karunika Universitas
Terbuka, 1986), hal 23-24. (Baca juga Koentjaraningrat, Metode-Metode Penelitian Masyarakat, (Jakarta : PT
Gramedia, 1985), hal 29-35.)
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tetapi data atau informasi tersebut belum cukup terperinci sehingga dalam menggambarkan hubungan

antar berbagai fenomena tersebut mungkin tidak disertakan suatu hipotesis yang akan diuji. Peneliti
tertarik untuk mengadakan penelitian yang bertujuan lebih memperinci data atau informasi yang
sudah tersedia.

Sehingga pada tahap berikutnya metode ini tidak terbatas sampai pada pengumpulan dan menyusun
data saja, tetapi meliputi juga analisa dan interpretasi tentang arti data itu. Oleh karena itu penelitian
ini dapat diwujudkan juga sebagai usaha memecahkan masalah dengan membandingkan persamaan dan
perbedaan gejala yang ditemukan, mengukur dimensi suatu gejala, mengadakan klasifikasi gejala,
menilai gejala, menetapkan standar, dan lain-lain. Kata tanya yang dapat dipakai ialah “Bagaimana 77!

Selain itu menurut Sanafiah Faisal, karena penelitian deskriptif dimaksudkan untuk eksplorasi dan
klarifikasi suatu fenomena atau kenyataan sosial, dengan jalan mendeskripsikan sejumlah variabel
berkenaan dengan unit yang diteliti; maka jenis penelitian ini tidak sampai mempersoalkan hubungan
antar variabel yang ada : tidak dimaksudkan untuk menarik generalisasi yang menjelaskan suatu
gejala atau kenyataan sosial.*

Pendapat Mohammad Nasir akhirnya dapat menyimpulkan semua penjelasan di atas, yaitu sifat
penelitian deskriptif adalah penelitian yang bertujuan untuk merepresentasikan secara  obyektif,
sistimatis, faktual, dan aktual mengenai berbagai gejala, fakta-fakta, dan sifat-sifat dari suatu variabel
yang diteliti >

Alasan dipilihnya sifat penelitian deskriptif ini adalah karena sesuai dengan tujuan penelitian dalam
skripsi ini, yaitu mendeskripsikan proses pengembangan pesan periklanan melalui penciptaan sebuah
copy platform oleh PT Citra Lintas Indonesia sebagai acuan dalam menciptakan iklan produk obat

Gelusil 11, kemudian menganalisisnya.

51 :

Ibid.
52 Sanafiah Faisal, Format-format Penelitian Sosial, (Jakarta : Rajawali Press, 1992), hal 10.
>3 Mohammad Nasir, Metode Penelitian, (Jakarta : Galia Indonesia, 1984), hal 63.
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F.2. Jenis Penelitian

Dalam skripsi ini, jenis penelitian yang digunakan adalah studi kualitatif pada seluruh variabel
penelitian. Bogdan dan Biklen menyebutkan, tujuan penelitian kualitatif antara lain menggambarkan
beragamnya realita .yang ada (describe multiple realities) dan mengembangkan pemahaman
(develop understanding) dari realita-realita tersebut.™* Maka dilihat dari tujuan tersebut, secara umum
jenis penelitian kualitatif tidak mengutamakan perhitungan-perhitungan statistika sebagai alat
analisisnya. Maksudnya, mempergunakan data yang dinyatakan secara verbal dan kualifikasinya
bersifat teoritis. Data tidak diolah melalui perhitungan matematik dengan berbagai rumus statistika.
Pengolahan data dilakukan secara rasional dengan mempergunakan pola berpikir tertentu menurut
hukum logika. *

Alasan dipilthnya jenis penelitian kualitatif ini adalah karena penelitian bertujuan mendeskripsikan
proses pengembangan pesan periklanan melalui penciptaan sebuah copy platform untuk produk obat
Gelusil IT oleh PT Citra Lintas Indonesia sebagai acuan dalam menciptakan iklan produk; dimana tehnik
pengumpulan data dalam skripsi ini yaitu melalui cara wawancara mendalam (depth interview), Focus
Group Discussion (FGD), dan penelitian kepustakaan; tehnik pengolaban data dalam skripsi ini yaitu
melalui kajian praktis pada semua variabel penelitian; serta melihat model analisis dalam skripsi ini.

F.3. Hubungan Antar Variabel

GAMBAR 5. HUBUNGAN ANTAR VARIABEL

INDEPENDENT VARIABEL DEPENDENT VARIABEL
1. Penerapan Teori Komunikasi Pemasaran Ketepatan Penciptaan atau
2. Penerapan FCB Planning Model Penyusunan Copy Platform
3. Penerapan Ketentuan Etika

34 Sanafiah Faisal, Penelitian Kualitatif ; Dasar-dasar dan Aplikasinya, (Malang : Yayasan Asah Asih
Asuh, 1990), hal 28-29.

> Modul 1, (Proyek Jaringan Penelitian APTIK, 1989), hal 2.
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Independet Variabel (Variabel Bebas) adalah sejumlah gejala atau faktor atau unsur yang

menentukan atau mempengaruhi ada atau munculnya gejala atau faktor atau unsur yang lain, yang
pada gilirannya gejala atau faktor atau unsur yang kedua itu disebut variabel terikat.*

Dalam penelitian- ini yang dimaksudkan dengan Independent Variabel (Variabel Bebas) adalah
Penerapan Teori Komunikasi Pemasaran, Penerapan FCB Planning Model, dan Penerapan Ketentuan
Etika. Semuanya ini sekaligus sebagai unit analisis atau indikator yang menentukan atau
mempengaruhi Dependent Variabel (Variabel Terikat).

Sedangkan Dependent Variabel (Variabel Terikat) adalah sejumlah gejala atau faktor atau unsur
yang ada atau muncul dipengaruhi atau ditentukan oleh adanya Independent Variabel (Variabel
Bebas).”’

Dalam penelitian ini yang dimaksudkan dengan Dependent Variabel (Variabel Terikat) adalah
Ketepatan Penciptaan atau Penyusunan Copy Platform, sekaligus menjadi fenomena yang menunjukan
sasaran dalam pe'nelitian ini.

F.4. Model Analisis

Berdasarkan tujuan penelitian yaitu mendeskripsikan proses pengembangan pesan periklanan
melalui penciptaan sebuah copy platform, maka tahap awal evaluasi penelitian adalah menggambarkan
secara faktual dan terinci tentang gejala atau fenomena yang diamati, yaitu pola penyusunan atau
penciptaan sebuah copy platform sebagai acuan dalam menciptakan produk obat Gelusil II oleh
perusahaan periklanan PT Citra Lintas Indonesia.

Pada tahap berikutnya, setelah gejala atau fenomena yang diamati tersebut telah tergambar secara
jelas, hidup, dan sesuai dengan keadaan yang diperoleh (fakta), maka dilakukanlah suatu evaluasi
terhadap ﬁola penyusunan isinya yang terdiri dari elemen per elemen yang saling berkaitan erat di

dalamnya disesuaikan dengan strategi-strategi tepat yang telah direkomendasikan dalam teori

% Prof. DR. H. Hadari Nawawi, Metode Penelitian Bidang Sosial, (Yogyakarta : Gadjah Mada University
Press, 1995), hal 56.
57 Ibid, hal 57.
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Komunikasi Pemasaran, FCB Planning Model. Disamping juga dilakukan evaluasi terhadap seberapa

besar kepatuhan kepada kaidah-kaidah, tata krama, sopan santun, atau norma-norma beriklan yang
berlaku di dalam proses penyusunannya disesuaikan dengan Ketentuan Etika Periklanan.

Jika digambarkan dalam bentuk model, analisa yang digunakan scbagai berikut :

GAMBAR 6. MODEL ANALISIS

Proses Pengembangan Pesan (Copy Platform) Iklan Gelusil I
oleh PT Citra Lintas Indonesia

|

Teori Komunikasi Pemasaran
FCB Planning Model
Ketentuan Etika

y

Evaluasi / Kesimpulan

F.5. Operasionalisasi Konsep

Yang dimaksud dengan Penerapan Teori Komunikasi Pemasaran adalah pengaplikasian strategi-
strategi yang telah direkomendasikan dalam teori Komunikasi Pemasaran dalam praktek.

Yang dimaksud dengan Penerapan The FCB Planning Model adalah pengaplikasian strategi-
strategi yéng telah direkomendasikan dalam Model FCB Planning dalam praktek.

‘Yang dimaksud dengan Penerapan Ketentuan Etika adalah kepatuhan terhadap kaidah, tata krama,

sopan santun, atau norma-norma beriklan yang telah ditetapkan dalam Ketentuan Etika Periklanan

yang berlaku dalam praktek.
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Yang dimaksud dengan Ketepatan Penyusunan Copy Platform adalah kesesuaian antara Penerapan

Teori Komunikasi Pemasaran, FCB Planning Model, dan Ketentuan Etika dengan pola penyusunan isi

copy platform yang meliputi penetapan permasalahan dasar (basic problem), penetapan tujuan utama

(advertising and cdmmunication objective), penetapan sasaran (farget audience), penctapan tema

pokok (the big idea), penetapan informasi pendukung (supportive information), penetapan pernyataan

kreatif (creative statement), dan penetapan pelaksanaan kreatif (creative execution).
F.6. Tehnik Pengumpulan Data
Dalam suatu penelitian ilmiah, data yang dikumpulkan dapat dibagi menjadi 2 macam yaitu :

a) Data primer, adalah data yang diperoleh melalui hasil penelitian di lapangan.

b) Data sekunder, adalah data yang diperoleh melalui studi kepustakaan.

Dalam skripsi ini yang menggunakan jenis penelitian kualitatif, untuk mengumpulkan data primer
mengharuskan diadakannya :

1. Wawancara mendalam (depth interview) yaitu usaha mengumpulkan informasi dengan
mengajukan sejumlah pertanyaan secara lisan, untuk dijawab secara lisan pula dengan mendetil tanpa
terbatas, secara kontak langsung dengan tatap muka (face fo face relationship) antara si pencari
informasi (interviewer) dengan sumber informasi (inferviewee).””

Wawanca;ra mendalam dilakukan dengan orang-orang yang berkaitan atau berkompeten dengan
penciptaan iklan produk Gelusil I khususnya dalam biro iklan PT Citra Lintas Indonesia, termasuk
para praktisi periklanan, pihak Parke-Davis Division of Wamer Lambert sebagai perusahaan klien,
dan para dokter.

2. Focus Group Disscussion (FGD) yaitu sebuah forum wawancara yang berbentuk diskusi untuk

memperoleh gé.mbaran tentang persepsi kelompok tentang suatu hal >

58 Nawawi, Op.cit, hal 111. :

% B.H. Hoed, Diskusi Kelompok Terfokus : Sebuah Perkenalan Awal, (Fakultas Sastra Universitas
Indonesia, 1995), hal 21. (Baca juga Richard A. Krueger, Focus Groups : A Practical Guide for Applied
Research, (New Delhi : SAGE Publications India Pvt. Ltd., 1990), hal 18.
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FGD dilakukan dalam meneliti khalayak yang menjadi sasaran (farget audience) kampanye

periklanan produk obat Gelusil II yaitu para dokter di seluruh Indonesia. (Catatan : para dokter ini
bukan pengguna langsung produk atau user)

FGD yang dimaksudkan di sini bertujuan mengungkapkan persepsi kelompok, yang dalam skripsi
ini adalah sasaran periklanan (farget audience), mengenai citra, program, dan kebijaksanaan
periklanan yang dilancarkan. Sehingga sekaligus dapat mengungkapkan mengapa mereka bersikap
atau berperilaku terhadap iklan bersangkutan. Peserta diskusi berjumlah tujuh orang dokter
(Keterangan lebih lengkap lihat Laporan FGD pada lampiran)

Latar belakang dipilibnya mereka semua di atas sebagai sumber informasi atau informan,
disebabkan karena merekalah yang terlibat dengan proses pengembangan pesan periklanan produk
obat Gelusil II. Dengan kata lain, merekalah yang banyak tahu tentang obyek penelitian sehingga
dapat memberikan informasi, penilaian, dan sikap yang lebih akurat, yang diharapkan sesuai dengan
apa yang telah mereka lihat dan rasakan. Dengan demikian akhirnya diharapkan dapat memberikan
informasi dan data yang sesuai dengan tujuan penelitian yang ingin dicapai.

Sedangkan untuk memperoleh data sekunder, akan dilakukan penelitian kepustakaan yang terdiri
dari buku, majalah, koran, dan artikel. Studi penelitian pustaka ini dilakukan untuk meneliti naskah
perencanaan kreatif (copy platform).

F.7. Tehnik Pengolahan Data

Sesuai dengan tujuan penelitian dalam skripsi ini yaitu mendeskripsikan proses pengembangan
pesan periklanan melalui penciptaan sebuah copy platform oleh PT Citra Lintas Indonesia sebagai
acuan dalam menciptakan iklan produk obat Gelusil II kemudian menganalisisnya; sifat penelitian
dalam skripsi ini yaitu deskriptif; jenis penelitian dalam skripsi ini yaitu studi kualitatif, model analisis
dalam skripsi ini; dan tehnik pengumpulan data dalam skripsi ini melalui wawancara mendalam (depth
interview), Focus Group Discussion (FGD), dan studi kepustakaan; maka tehnik pengolahan data

yang sesuai adalah melalui kajian praktis pada seluruh variabel penelitian.
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Maksudnya, setelah data-data pada semua variabel penelitian terkumpul maka berdasarkan data-

data ini kemudian dilakukan suatu evaluasi dengan menggunakan alat analisis yaitu :

a) Teori Komunikasi Pemasaran yaitu teori yang membabhas tentang proses pengolahan, pembuatan,

b)

dan penyampaién pesan melalui satu atau berbagai saluran yang dilakukan secara
berkesinambungan untuk menunjang pemasaran suatu produk tertentu dengan jalan menyelaraskan
produk total yang ditawarkan oleh produsen atau perusahaan dengan yang dikehendaki oleh
konsumen, schingga keduanya dapat mencapai tujuan dalam waktu yang bersamaan. Sehingga
menyangkut pula pembahasan tentang bagaimana dan mengapa konsumen mengkonsumsi
pendapatannya pada suatu produk yang juga meliputi motivasi dan sikap.

Alasan digunakan teori komunikasi pemasaran ini adalah karena pada dasarnya pemasaran
adalah proses komunikasi juga, jadi mencakup pula proses pengembangan pesan periklanan, yang
mana di dalamnya terjadi pula proses pengaruh mempengaruhi. Kadangkala bersifat saling
menunjang atau bahkan konflik, untuk mendapat citra khususnya mengenai produk. Sehingga
pemasar (produsen) dan pengiklan perlu mengetahui apa yang ada dalam pikiran konsumen
menyangkut keputusan membelinya. Karena semakin produsen dan pengiklan memahami keadaan
konsumen, akan semakin efektif mereka dalam membuat program komunikasi periklanan dan
menginformasikan, serta mempersuasi konsumen potensial dimana produk mampu memenuhi
kebutuhan mereka.

FCB Planning Model, yaitu model yang digunakan untuk mengetahui bagaimana konsumen
merasakan atau memandang suatu produk dan merek dalam dimensi keterlibatan proses berpikir
(thinking) maupun perasaan (feeling).

Alasén digunakannya model ini, karena The FCB Planning Model ini memang khusus digunakan
dalam mengembangkan perencanaan pesan periklanan untuk mengetahui bagaimana target
khalayak akan merésakan produk yang ditawarkan dalam dimensi keterlibatan dan

berpikir/berperasaan tersebut.
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c) Ketentuan Etika, yaitu ketentuan yang membahas tentang suatu aturan main, sopan santun, tata

cara, tata krama, tata pergaulan serta perilaku, norma-norma, dalam beriklan yang berlaku, namun
tidak mengikat sebab bukan hukum, tetapi mendidik atau menjadikan manusia lebih baik lagi.
Alasan dipilihnya ketentuan ini, karena faktor etika sangat erat kaitannya dengan dunia
periklanan. Dalam proses pengembangan pesan periklanan sebuah produk, norma-norma dan
aturan yang berlaku selayaknya diperhatikan pula demi mencegah dampak-dampak negatif yang
tidak diinginkan terjadi dalam masyarakat dimana program periklanan dilancarkan. Apalagi dalam
lingkup periklanan dewasa ini dimana kepentingan bisnis, kreativitas, kebutuhan konsumen, dan

peraturan-peraturan pemerintah bertemu.

G. Sistimatika Penulisan
Skripsi ini terdiri dari 4 Bab, yaitu :
- Bab1: PENDAHULUAN.
Pada bab ini dijabarkan mengenai Latar Belakang Permasalahan, Pokok Permasalahan, Tujuan
Penelitian, Signifikansi Penelitian, Kerahgka Teori, Metodologi Penclitian, dan Sistimatika Penulisan.
-Bab Il : LATAR BELAKANG IKLAN PRODUK OBAT GELUSIL 11
Pada bab ini digambarkan mengenai Informasi Produk, Kondisi Pasar, serta Penyusunan Copy
Platform dan Etika Ilan produk oleh PT Citra Lintas Indonesia.
~-Bab Il : ANALISA COPY PLATFORM DAN ETIKA IKLAN PRODUK OBAT GELUSIL 11
Pada bab ini akan dianalisa penyusunan copy platform termasuk peran faktor etika dalam
menciptakan iklan produk obat Gelusil Il oleh PT Citra Lintas Indonesia. Analisis dilakukan secara
kualitatif menggunakan alat analisis yang tercantum di dalam Kerangka Teori, yaitu Teori Komunikasi
Pemasaran, FCB Planning Model, dan Ketentuan Etika. Analisis ini juga dikaitkan dengan temuan-
temuan melalui penelitian lapangan yaitu menggunakan Wawancara Mendalam (Depth Interview) dan

Diskusi Kelompok Terfokus (Focus Group Discussion/FGD).
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- Bab IV : KESIMPULAN DAN SARAN.
Pada bab ini akan dikemukakan rangkuman dari keseluruhan bab yang telah dijabarkan di dalam
skripsi ini. Selain itix, juga dimasukkan beberapa saran bagi perusahaan, yang diperoleh dari hasil

penelitian deskriptif terhadap Pokok Permasalahan.
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BAB II

LATAR BELAKANG IKLAN PRODUK GELUSIL II

A. Informasi Produk Gelusil 11

Produk adalah kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan pada target pasar.
Produk juga merupakan unsur pokok dalam komponen bauran pemasaran, karena produk merupakan
perwujudan dari tanggapan suatu perusabaan terhadap kesempatan yang ada di lingkungan, yang mampu
diserapnya.

Philip Kotler merumuskan bahwa di satu sisi, yaitu sisi perwujudan produk itu sendiri, ia dapat
berbentuk fisik, jasa, tokoh, tempat, organisasi, dan gagasan. Sedangkan di sisi lain, ia dapat
dimanfaatkan sebagai obyek penyerapan perhatian (aftention), obyek untuk dimiliki atau diperoleh
(acquisition), dan obyek untuk dikonsumsikan (consumption).

Gelusil II adalah sebuah produk yang dikeluarkan oleh Parke-Davis divisi PT Warner-Lambert
Indonesia yang dapat diidentifikasikan sebagai berikut :*

A.1. Jenis Produk.

Gelusil I adalah sebuah produk obat antasida untuk mengatasi refluks yang spesifik, dari golongan
alginate antacid, dengan aksi ganda vaitu aksi “raft” (raft antacid) untuk mengurangi gejala-gejala
refluks dan antasida berpotensi tinggi untuk menetralisir keasaman lambung yang merupakan penyebab
utama dari refluks.

A.2. Indikasi dan Cara Kerja.

Untuk mengatasi asam lambung berlebihan, gangguan pencernaan, heartburn, dan oesophageal
reflux esofagus.

Oesophageal Reflux Esofagus (refluks/aliran balik) adalah aliran kembalinya isi lambung ke

esofagus. Tidak seperti mukosa (selaput lendir) lambung, epital esofagus (kerongkongan) sangat rentan

% Market Review & Product Information New Gelusil II, (PT Citra Lintas Indonesia-Parke Davis
Division of Warner Lambert , 1990), hal 4-5 dan hal 21-24.
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terhadap asam, sehingga masuknya isi lambung yang bersifat asam dapat menimbulkan rasa terbakar di

daerah dada. Bila isi lambung mencapai tekak (mulut) dapat disertai rasa asam di mulut.

Heartburn (nyeri ulu hati) adalah rasa terbakar di daerah retrosternal (belakang tulang dada) atau
ulu hati (epigastrium) yaﬁg dapat juga menjalar naik ke atas sampai ke tekak (mulut). Sifatnya khas yaitu
timbul setelah makan banyak dan bertambah hebat bila membungkuk, tidur terlentang, mengangkat benda
berat, atau hamil tua. Keluhan biasanya mereda bila berdiri, minum air, atau minum antasida. Heartburn
ini dapat merupakan gejala esofagitis (radang di esofagus/kerongkongan) sebagai reaksi epitel esofagus
terhadap isi lambung yang bersifat korosif atau iritatif. Perubahan yang terjadi dapat berupa peradangan
ringan sampai ulsera berat.

Faktor-faktor eksaserbasi/predisposisi refluks :

1. Bila lambung terisi penuh.

2. Posisi berbaring atau membungkuk. Pada posisi demikian isi lambung cenderung terdorong ke arah
esofagus.

3. Peningkatan tekanan intraabdominal (tekanan di dalam perut, misalnya : selama kehamilan, berat badan
yang berlebihan, memakai pakaian ketat). Tekanan yang meningkat akan mendorong isi lambung ke
atas.

4. Sfigter kardia (otot penutup atas lambung) yang menjadi lemah, sehingga elastisitasnya berkurang dan
tidak sanggup lagi mencegah kembalinya isi lambung ke esofagus. Kelainan ini dapat timbul akibat
merokok, efek samping obat-obatan tertentu, atau tanpa sebab yang jelas.

5. Beberapa makanan diketahui memperburuk gejala refluks.. Terlalu banyak minum teh, kopi, alkohol,
makanan berlemak, goreng-gorengan, dan coklat, dapat menunjang terjadinya heartburn.

Tujuaxi utama dari pengobatan refluks adalah mengurangi keasaman lambung sehingga apabila
terjadi refluks akan mengurangi kapasitas éerusakan gairan lambung pada mukosa esofagus (selaput lendir

kerongkongan). Untuk mencapai tujuan ini, antasida sudah sejak lama memegang peranan terpenting dalam
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mengobati refluks. Bahkan sampai saat ini antasida masih tetap merupakan “first-line treatment”

(pengobatan tahap pertama) pada kasus refluks atau ensofagitis.

Sejalan dengan perkembangan obat-obat antirefluks baru, telah diperkenalkan produk antasida
dengan kensep baru yai’a.l kombinasi antasida plus alginat. Kelompok i disebut alginﬁte antacid atau
seringkali dinamakan raft antacid.

Pemberian nama antasida jenis ini sesuai dengan mekanisme kerjanya. Raft antacid setelah
diminum, mencapai rongga lambung kemudian mulai bereaksi dengan asam lambung untuk membentuk
suatu lapisan atau gumpalan koloid yang mengapung di permukaan isi lambung. Lapisan koloid ini
mengingatkan pada cara kerja sebuah rakit yang terapung di atas permukaan air (dalam bahasa
Inggris rakit disebut raft). Dari sinilah asal nama raft antacid.

Kelebihan raft antacid dibandingkan antasida biasa dalam pengobatan refluks adalah keuntungan
tambahan yang didapat dari aksi rafi, yaitu dengan terbentuk lalu mengapung di permukaan isi lambung
akan menghalangi masuknya isi lambung ke esofagus.

Alginate antacid sudah sangat luas dipergunakan pada kasus refluks. Pemberian obat-obatan yang
sederhana namun efektif dan minim akan efek samping ini pada sebagian besar kasus ternyata berhasil
mengatasi refluks esofagus dan simtom utamanya yakni heartburn. Efektivitasnya juga sudah terbukti
dalam banyak penelitian double-blind yang memperlihatkan perbaikan pada frekuensi serangan
refluks dan gejalal subyektif. Juga volume (isi) refluks menjadi berkurang.

New Gelusil IT adalah sebuah produk antasida antirefluks yang baru. Sampai saat ini (tahun
1990) New Gelusil II merupakan antasida yang pertama dan ‘satu-satunya di Indonesia, yang memiliki
aksi raft. Di luar negeri telah beredar beberapa produk dari antasida golongan ini, seperti Gaviscon dan
Algicon. | |

Formula baru New Gelusil II (nama resmi yang terdaftar di Dirjen POM adalah Gelusil II) identik
dengan formula Mylanta Plus yang beredar di Australia. New Gelusil II seperti halnya produk-produk raft

antacid lainnya mengandung komponen alginat “raft forming agent 'nya.
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Alginat adalah karbohidrat koloid hidrofolik (gel yang menarik air) yang disari dari spesies rumput

laut coklat famili phaecophyceae dan spesies Laminqria yang tumbuh dalam jumlah banyak di daerah
pantai barat Skotlandia dan Irlandia. Berbentuk serbuk berserat berwarna putih hingga putih kekuningan,
tidak berbau dan tidak be?asa. Sifat terpenting dari alginat ialah tidak larut dalam air dan larutan organik,
melainkan larut dalam larutan alkali. Sifat ini memungkinkan alginat menjadi rafi/foam forming agent pada
produk-produk alginate antacid.

Cara kerjanya, setelah antasida mencapai lambung komponen alginat bereaksi dengan asam
lambung untuk membentuk lapisan koloid (raff) yang mengapung ke permukaan cairan lambung. Lapisan
raft tersebut menghalangi terjadinya refluks cairan lambung ke esofagus. Di samping itu melepaskan
antasida sedikit demi sedikit ke dalam cairan lambung. Antasida menetralisir asam lambung dan membuat

pepsin inaktif.

A.3. Bentuk Produk (Obat).

Gelusil IT berbentuk /iquid berwarna putih dengan aroma dan rasa lemon mint. Dikemas dalam

botol plastik 150 ml.

A.4. Komposisi.

Setiap 5 ml Gelusil II mengandung :

Alumunium Hidroksida 100 mg

Magnesium Hidroksida 100 mg

Kalsium Karbonat 125 mg

Sodium Bikarbonat 125 mg

Asam Alginét 71,5 mg
A.S. Dosis.

Gelusil II diminum 1-11/2 sendok makan 3 kali sehari 1 jam sesudah makan dan sebelum tidur

malam atau menurut petunjuk dokter.
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A.6. Perhatian.

Seperti berlaku untuk semua antasida sejenis, Gelusil II tidak boleh diberikan kepada penderita
penyakit ginjal dan tidak dianjurkan digunakan terus menerus (lebih dari 2 minggu) kecuali atas petunjuk

dokter.
A.7. Interaksi Obat.

Gelusil I tidak boleh digunakan bersama simetidin atau tetrasiklin karena dapat mempengaruhi

absorbsi obat ini.

B. Kondisi Pasar Produk Gelusil I1

Pasar memiliki arti atau definisi bermacam-macam. Pasar juga memiliki banyak jenis, misalnya
pasar mobil, pasar barang-barang elektronik, pasar makanan, dan lain-lain. Di dalam pasar ada’individu
atau kelompok yang akan mengkonsumsi suatu produk dan di lain pihak ada individu atau kelompok lam
yang ingin memasarkan produk yang dihasilkan. Pasar dapat diartikan sebagai tempat dimana penjual dan
pembeli bertemu, barang dan jasa ditawarkan, dan terjadi transaksi/pertukaran hak milik. Pasar bisa
juga diartikan sebégai individu atau kelompok yang memiliki kebutuhan untuk dipuaskan, uang untuk
membeli, dan keinginan untuk membeli.**

Melihat dua definisi di atas, pasar pada intinya terdiri dari tiga faktor yaitu kebutuhan,
kemampuan (uang), dan keinginan untuk membeli. Ketiga faktor utama pasar ini menjadi suatu hal yang
penting dan kompleks untuk diperhatikan, karena menyaongkut dan menjadi dasar dalam konsep

pemasaran dan promosi yang merupakan strategi pokok dalam mencapai keberhasilan memasarkan suatu

produk.

! Willjam J. Stanton, Fundamentals of Marketing, (USA : McGraw-Hill Inc, 1981),  hal 78.
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Adapun kondisi pasar produk Gelusil I dapat digambarkan sebagai berikut :**

B.1. Tinjauan Pasar (Market Review).

Menurut data IMS-IPA sampai dengan bulan September 1989, terdapat sedikitnya 101 produk
yang berkompetisi di dalaﬁl pasar antasida di Indonesia. Produk-produk tersebut diklasifikasikan ke dalam
6 sub kategori, yaitu :

1. Plain Antacids (25 produk).

2. Plain Antiflatulents (5 produk).

3. Antacids-Antispasmodics (15 produk).

3. Antacids-Antiflatulents (36 produk).

4. Antacids-Antiflatulents-Antispasmodics (10 produk).

5. Antacids-Other drugs (10 produk).

62 Market Review & Product Information, Op.cit, Hal 1-11.
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TABEL 1. PERKEMBANGAN PASAR ANTASIDA

% % % 1989 %
1986 Inc. 1987 Inc. 1988 Inc. MAT Inc.
Total pasar
farmasi ethical  {305.675 11 352663 15 417.164 18 488.476 17
% 100 100 100 100
Total pasar
antacid 6,613 13 6,629 0 7,480 13 9,789 31
% 2.2 1,9 1,8 2,0
Plain antacids 699 6 630 (10) 666 6 662 0
% 0,2 0,2 0,1 0,1
Plain antiflatu- :
lents 76 (29) 137. 80 218 59 157  (28)
% 0,0 0,0 0,0 0,0
Antacids-
Antispasmodics 930 22 995 7 90 @) 1,049 5
% 0,3 0,3 0,2 0,2
Antacids-
Antiflatulents 3,969 11 3944 (1) 4524 15 6,425 42
% 1,3 ' 1,1 1,1 1,3
Antacids-
Antiflatulents-
Antispasmodics 119 19 158 33 248 57 310 25
% 0,0 0,0 0,0 0,0
Antacids-
Other drugs - 820 18 765 @) 834 9 1,186 42
% 0,3 0,2 0,2 0,2

>

2
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Kesimpulan :

a. Pasar total antasida berkembang dengan. CAGR sebesar 14,2 %.

b. Pasar Antacids-Antiflatulents adalah pemegang saham terbesar yaitu 65,5 % dari total pasar
antasida. Dalam paéar ini termasuk produk-produk Mylanta, Gelusil MPS, dan produk-produk
kompetitor antara lain Polycrol/Forte, Plantacid, dan Polysilane.

¢. Sumber data dari IMS-IPA.

Perusahaan pemegang saham terbesar di pasar total antasida terdiri dari 3 perusahaan, yaitu :
Warner-Lambert, Kalbe Farma, dan Nicholas. Penggambarannya sebagai berikut :

TABEL 2. TIGA PERUSAHAAN PEMEGANG SAHAM TERBESAR

Warner Lambert Kalbe Farma Nicholas
Mylanta 10,9% | Plantacid 8,1% |Polycrol 3.9%
Mylanta Forte 2,9 % | Kalmag 1,6 % {Polycrol Forte 7.4%
Gelusil MPS 4,2 % | Promag 1,9%

Gelusil 1,2% :

Gelusil II (Lama) 0,5 %

Total : 19,7 % | Total : 11,6 % | Total: 11,3%
Kesimpulan :

a. Ketiga perusahaan ini dengan 11 produknya memegang saham sebesar 42,6 % dari total pasar antasida.

b. Pasar antasida masih didominasi oleh Warner-Lambert dengan saham pasar sebesar 19,7%.

c. Dengan dipasarkannya Gelusil I yang baru, maka sebharusnya produk ini berkompetisi dengan semua
produk yang ada di pasar antasida. Tetapi jika dilihat dari product positioning dan indikasi dari produk-
produk kompetitor serta penggolongan dari IMS, maka Gelusil II akan berkompetisi terutama
dengan produk-produkA yang berada di pasér antacids-antiflatulents (AO2A4) dan antacids-

antispasmodics (AO2A3). Jumlah produk yang berada dalam kedua pasar ini adalah 51 produk.
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TABEL 3. BESARNYA KOMBINASI PASAR A02A3 DAN AO2A4

Rp. MM

% % % 1989 %
1986  Inc. 1987 Inc. 1988  Inc. MAT 1989

Total pasar 4899 15 4.939 1 5.514 28 7474 36

% 100 100 100 100
Brand Shares :
Mylanta 863 4 939 9 1.205 28 1.056 (12)
% 17,6 19 21,8 141
Mylanta Forte 275 20 309 12 324 5 286 12)
% 5,6 6,2 5,9 3.8
Polycrol 365 5 24 1‘ (34) 331 37 384 16
% 7.4 4,9 6,0 5,1
Polycrol Forte | 434 16 295 (32) 237 (200 727 207
% 8,8 6,0 43 9,7
Plantacid 36622 283 (23) 275 @ 796189
% 7,5 5,7 50 10,6
Polysilane 158 44 172 9 220 28 409 86
% 32 3,5 40 5,5
Gelusil MPS 346 8 388 12 414 7 409 1
% 7,1 738 15 - 55
Di-Gel 3706 348  (6) 320 @ 398 24
% 7.5 7,0 5,8 53
Kesimpulan :

a. Kombinasi pasar AO2A3 dan 'AO2A4 berkembang dengan CAGR sebesar 7,2 % mengikuti
perkembangan total pasar antasida.

b. Data-data IMS-IPA untuk tabun 1989 MAT tidak merefleksikan gambaran penjualan yang
sebenarnya. Berdasarkan aktual penjualan 1989 dibandingkan 1988, baik trade sales maupun shipment
Mylanta ada kenaikan masing-masing sebesar 1 % dan 14 %. Kecuali Mylanta Forte yang mengalami
penurunan sebesar 8 %. Data penjualan dari Polycrol Forte dan Plantacid yang masing-masing

berkembang sebesar 207 % dan 189 % agak merégukan dan perlu dipertanyakan.
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B.2. Peluang/Kesempatan (Opportunities).
Peluang atau kesempatan Gelusil IT dalam persaingan adalah :

1. Pasar antasida berkembang secara signifikan setiap tahun.

2.‘ Gelusil II merupakan satu-satunya produk di pasar yang mengandung asam alginat.

3. Gelusil II adalah suatu raft antasida yang merupakan konsep baru dalam mengatasi gangguan saluran
pencernaan khususnya refluks.

4. Parke-Davis telah mempunyai reputasi yang terpercaya dalam profesi kedokteran bidang preparat
antasida.

5. Ditunjang oleh medical representatives yang profesional dan berpengalaman dalam menjual preparat
antasida.

6. Menaikan saham pasar serta memperkuat kedudukan Warner-Lambert di pasar antasida.

B.3. Sasaran Pemasaran (Marketing Objective).
Sasaran pemasaran produk Gelusil IT adalah :

1. Mencapai penjualan Gelusil II sebanyak 25.500 betol selama tahun 1990.

2. Mendapatkan saham sebesar 1,5 % dalam pasar antasida pada tahun 1990.

B.4. Strategi Pemasaran (Marketing Strategy).
Strategi pemasaran produk Gelusil I dapat digambarkan sebagai berikut

1. Gelusil II akan dipasarkan untuk pengobatan refluks yang mempunyai aksi ganda yaitu aksi “raft”
untuk mengurangi gejala-gejala refluks dan antasida berpotensi tinggi untuk menetralisir keasaman
lambung yang merupakan penyebab utama refluks.

2. Positioning |
a. Eksternal.

Gelusil 1I diposisikan untuk b_erkompetisi dengan semua preparat antasida yang terdapat di pasar.
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b. Internal.

Untuk memperkecil terjadinya efek kanibalisasi sesama produk antasida, maka dibuat suatu

positioning platfortﬁ sebagai berikut :

- Gelusil IT diposisikan sebagai anti refluks yang beraksi ganda yaitu aksi raff untuk mengurangi
gejala-gejala refluks dan antasida berpotensi tinggi menetralisasi keasaman lambung yang
merupakan penyebab utama refluks.

- Mylanta diposisikan sebagai antasida seimbang untuk kasus-kasus hiperasiditas yang ringan

sampai sedang. |

- Mylanta Forte diposisikan sebagai antasida dengan acid consuming power yang tinggi untuk

kasus-kasus hiperasiditas sedang sampai berat atau yang krenik.

- Gelusil MPS diposisikan sebagai antasida dengan antiflatulen dosis terapi untuk kasus

hiperasiditas yang disertai kembung dimana diperlukan anti kembung yang optimal.

B.5. Strategi Promosi (Promotion Strategy).

Untuk mencapai tingkat awareness yang tinggi dari para dokter terhadap kehadiran Gelusil I,
maka berbagai strategi akan dilakukan yaitu :

1. Detailing (penjelasan terperinci) ke dokter-dokter. Maksudnya adalah Gelusil II akan dipromosikan
sepanjang tahun dengan tiga bulan pertama (Mei, Juni, Juli) sebagai primary product dan
dilanjutkan sebagai secondary product. Sebagai primary product, Gelusil II'akan diperkenalkan
kepada masyarakat luas melalui rekomendasi, kéterangan, atau resep yang diberikan oleh para dokter.
Setelah sebagai secondary product, yang diperkirakan produk telah dikenal masyarakat luas, maka
Gelusil 1I bisa dibeli bebas di toko-toko obat dan supermarket. Promosi akan ditunjang oleh literatur
dan gimmick (tipu muslihat bisnis).

2. Surat pemberitahuan (direct mail) téntang dipasarkannyé. Gelusil II akan dikirimkan ke dokter dan

apotik di seluruh Indonesia melalui Medika dan salesman Dos Ni Roha.
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3. Target dokter. Maksudnya ialah semua penulis produk antasida yakni dokter wumum,

gastroenterologist (ahli saluran pencernaan), dokter ahli penyakit dalam, ObGyn (ahli kebidanan
dan kandungan), dan ahli bedah. Semua target dokter tersebut harus dikenal masing-masing dengan
baik untuk memperkecﬁ terjadi efek kanibalisasi antar sesama produk antasida.

4. Sampling/seeding untuk trial. Maksudnya yaitu menyediakan sejumlah trade pack kepada top
gastroenterologist (internist ulung) di beberapa kota besar untuk dicobakan langsung kepada pasien di
poliklinik.

5. Test market OTC. Maksudnya adalah selain aktivitas detailing ke dokter, maka produk Gelusil 1I juga
akan dipromosikan OTC melalui toko obat dan supermarket. Kota yang dipilih sebagai pilot project
adalah Medan.

6. Kemasan. Maksudnya ialah Gelusil Il akan dikemas dalam botol HDPE 150 ml berwamna putih dengan
sistim hot print dicetak tiga warna.

7. Harga. Maksudnya yaitu harga netfo apotik Gelusil I kemasan 150 ml adalah Rp 5415 .- . Di bawah ini
adalah perbandingan biaya pengobatan sehari antara Gelusil 1T dan produk antasida lain yang
berkompetisi langsung atas dasar perhitungan HET‘dan dosis yang dianjurkan :

TABEL 4. PERBANDINGAN BIAYA PENGOBATAN SEHARI ANTARA
GELUSIL II DAN PRODUK ANTASIDA LAIN

BIAYA
PRODUK KEMASAN HNA DOSIS __ SEHARI INDEKS
(HET)
Gelusil I 150ml 5,415 3X15ml 2,323 100
Polycrol Forte | 180ml 7,400 4X10mi 2,351 101
Polycrol 180mt 5,300 4X10mt 1,684 72
Plantacid Forte | 100ml 3,800 4X10ml 2,174 93
Plantacid 200ml 4,400 4X10ml 1,258 54
Polysilane 180mi 4,500 4X10ml 1,430 61
Mylanta Lig. 150ml 4,940 - 4X10ml 1,884 81
Mylanta Forte | 150ml 7,545 4X10ml 2,877 124
Liquid
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8.Berpartisipasi pada acara-acara/kegiatan-kegiatan asosiasi para internist atau gastroententerologis.

9. Penyediaan stock. Sebelum didetail ke dokter, pastikanlah bahwa Gelusil II telah tersedia di apotik di
daerah masing-masing.
B.6. Strategi Periklanan '(Advertising Strategy).

Untuk menunjang usaha promosi dan mencapai Marenas yang tinggi dari para dokter di
seluruh Indonesia maka Gelusil II akan diiklankan di jurnal kedokteran, yaitu Medika, Acta Medica
Indonesiana, dan IIMS.

Iklan ini akan dimuat selama tiga bulan berturut-turut dan temanya adalah senada dengan selling
pointlbenefits yang terdapat dalam literatur yaitu antasida antirefluks yang merupakan raff antacid, beraksi
ganda, bekerja cepat dan tahan lama, mempunyai daya netralisasi yang tinggi dengan rasa lemont-mint
yang enak.

B.7. Pengaturan Jalur Distribusi (Pipelining).

Gelusil I akan didistribusikan oleh PT Dos Ni Roha dan cabang-cabangnya di selurubh

Indonesia. Pipelining akan dimulai pada tahun 1990 dengan perincian sebagai berikut :

TABEL 5. PERINCIAN PIPELINING TAHUN 1990

Cabang Gelusil II 150ml
Jakarta 3,188
Pontianak 88
Tanjung Karang 72
Bandung 500
Semarang 416
Solo 264
Surabaya 1,488
Denpasar 152
Samarinda - 264
Banjarmasin 192
Menado 136
Medan 600
Padang 168
Palembang 264
Total 8,000
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Untuk menjamin distribution level yang lebih baik, maka pipelining akan dibantu oleh sub distributor di
daerah masing-masing dan pastikanlah bahwa Gelusil II telah benar-benar tersedia di apotik-apotik yang
ada di daerah anda masing-masing.

B.8. Target Penjualan (Trade Sales Target).

Target penjualan dalam unit per kota untuk Gelusil II dialokasi berdasarkan ratio penjualan dari

Mylanta liguid 150 ml.

TABEL 6. SEASONALIZATION PER BULAN

Kota Yoratio Mei Juni . Juli  Agt. Sept. Okt. Nov. Total

Jakarta 39,6 1,901 990 1,386 1,425 1,465 1544 1,386 10,097
Pontianak 1,1 53 27 39 40 41 43 39 282
Tg. Karang 0,9 43 ) 31 32 33 35 31 227
Bandung 6,0 288 150 210 216 222 234 210 1,530
Semarang 52 250 130 182 187 192 203 182 1,326
Solo 3,3 158 83 116 119 122 129 116 843
Surabaya 18,6 893 465 651 670 688 725 651 4,743
Denpasar 1,9 91 47 66 68 70 74 66 482
Samarinda 3,3 158 83 116 119 122 129 116 843

Banjarmasin |24 115 60 8 8 8 94 84 612
Ujung Pandang { 26 125 65 91 94 98 101 91 665

Menado 1,7 82 42 59 60 63 66 59 431
Medan 80 384 200 280 288 296 312 280 2,040
Padang 2,1 101 53 73 76 78 82 73 536
Palembang 3,3 158 83 116 119 122 129 116 843
National 100,0_ 4,800 2,500 3,500 3,600 3,700 3,900 3,500 25,500

B.9. Insentif ( Incentive ).
Untuk menunjang promosi Gelusil II, maka sistem insentif khusus akan diadakan
dengan cara sebagai berikut : |
1 Perhitungan insentif berdasarkan pencapaian unit target per kota ( pencapaian 100 %)
2.Bila kota tersebut berhasil mencapai  target maka setiap medical representativelsenior medical
representative akan mendapat hadiah uang sebesar Rp.60.000, 00,

3 Khusus untuk district manager, perhitungan insentif didasarkan atas pencapaian target unit distriknya.
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4 Bagi mereka yang berhasil melampaui target unit maka setiap kelebihan per betol akan mendapat
tambahan hadiah uang sebesar Rp.300,00

5.Penghitungan insentif bérdasarkan atas pencapaian target per tiga bulan dan akan berlaku sepanjang
tahun 1990.

B.10. Pesaing ( Competitor ).

Secara umum, Gelusil II berkompetisi dengan semua produk antasida yang beredar di pasar
karena tujuan utama dari pengobatan refluks adalah mengurangi keasaman lambung. Antasida masih
merupakan first line treatment (pengobatan tingkat pertama) pada kasus refluks dan pendapat terakhir dari
para ahli menganjurkan raft antacid sebagai pilihan utama karena mempunyai kelebihan-kelebihan
dibandingkan antasida biasa.

Tetapi jika dilihat dari kemposisi produk serta indikasi dari produk-produk antasida yang
beredar, maka Gelusil IT akan berkompetisi terutama dengan produk-produk yang berada di pasar antacids-
antiflatulents (AO2A4) dan antacids-antispamodics (AO2A3). Produk-produk yang dimaksud antara lain
adalah Polycrol Forte, Polysilane, Digel, Plantacid, Alladona. Dalam mehghadapi produk-produk ini
kemukakanlah selling’ point utama dari Gelusil 1I, yaitu aksi “raft” yang sangat efektif dalam
mengatasi refluks dan heartburn. Aksi raft ini khusus hanya terdapat dalam Gelusil I yang tidak

dipunyai oleh produk-produk antasida lain yang beredar di Indonesia.

C. Copy Platform dan Etika Iklan Produk Gelusil il

C.1. Copy Platform Iklan Gelusil I1.

Copy platform atau naskah perencanaan kreatif merupakan suatu rencana kerja atau check list
yang sangat berguna dalam menuntun pengolahan pesan periklanan.

PT Citra Lintas Iﬁdonesia dalam menyusun sebuah copy platform untuk produk Gelusil II ini

merumuskannya sebagai berikut :**

% Ibid, hal 5-11.
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a) Permasalahan (Basic Problem).

Dalam merumuskan permasalahan yang harus dihadapi lalu dipecahkan, digunakan sebuah ukuran
yang disebut Unit Benefit Proposition (UBP). UBP ini merupakan inti-inti kelebihan sebuah produk yang
meliputi keunggulan daﬁ manfaat lebih yang akan diperoleh konsumen sekaligus menjadi keunggulan
sebuah produk dibandingkan produk lain sejenis. Khusus dalam persaingan di pasar antasida yang begitu
ketat, UBP Gelusil II inilah yang digunakan sebagai dasar pemikiran dalam merumuskan suatu
permasalahan dan memilih strategi guna memecahkan masalah tersebut, serta dalam mengemukakan isu-
isu pokok yang akan disampaikan pada sasaran.

Gelusil I memiliki kelebihan/keunggulan sebagai antasida antirefluks yang merupakan raft antacid,
beraksi ganda, bekerja cepat dan tahan lama, mempunyai daya netralisasi yang tinggi dengan rasa /emon
mint yang enak. Khusus dalam aksi raft yang sangat efektif dalam mengatasi refluks dan heartburn
sekaligus ini, tidak dipunyai oleh produk-produk antasida lain yang beredar di Indonesia dan merupakan
hasil pemikiran inovatif (konsep baru) dalam mengatasi gangguan pencernaan khususnya refluks.
Kelebihan-kelebihan inilah yang harus diungkapkan dalam periklanan demi menunjang tercapainya tujuan
pemasaran.

Semua keuntungan/kelebihan di atas harus dijadikan sebagai isu-isu pokok yang akan disampaikan
pada sasaran, karena keberhasilan dalam penjualan dilandasi dengan benefits (keuntungan). Ada 5 petunjuk
dasar yang ingin dicapai :

1. Mengerti apa yang dicari pembeli dan dokter.

2. Mengetahui perbedaan antara features (kekhasarx/keistimewaan) dan benefits.
3. Menjual benefits meskipun kadangkala features lebih menonjol.

4. Janganlah bérasumsi bahwa dokter mengetahui benefits dari produk.

5. Bersifat positif dan kemukakan benefits yang tepat.
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Untuk menjual suatu produk harus diketahui features dari produk tersebut, karena benefits berasal

dari features. Dan yang dicari oleh konsumen (pembeli) adalah benefits yang sesuai dengan need

(kebutuhan). Berikut ini adalah features dan benefits Gelusil I :

Features Benefits
- New Gelusil II dari Parke Davis - Nama Parke-Davis telah mempunyai repu-

tasi yang terpercaya di bidang antasida se-
hingga lebih mudah menyakinkan dokter.
- Satu-satunya produk yang mengandung - Sesuatu yang baru dalam bidang pengobat-
asam alginat. an gangguan saluran pencernaan sehingga
dokter akan tertarik.

- Gelusil II beraksi ganda. - Cepat mengatasi asam lambung yang berle-
bihan, gangguan pencernaan, heartburn
dan refluks.

- Mempunyai aksi “raft” untuk mengurangi - Merupakan konsep baru di bidang antasida

gejala-gejala refluks. dalam mengatasi heartburn dan refluks se-
hingga akan memotivasi dokter untuk men-
coba.

- Mengandung antasida berpotensi tinggi. - Efektif menetralisir/mengurangi ke-asaman

* lambung untuk mengatasi refluks.
- Bekerja cepat dan tahan lama. - Pasien akan cepat sembuh dan ekonomis.
- Rasa lemon-mint. - Menjamin kepatuhan pasien.

b) Tujuan Periklanan (Advertising and Communication Objective).
Dalam merumuskan harapan apa yang akan dicapai melalui kampanye periklanan yang dilakukan,
adalah menunjang wusaha promosi . dan pemasaran dengan menciptakan awareness

(mengetahui/menyadari kehadiran produk) yang tinggi dari para dokter di seluruh Indonesia.

c) Khalayak Sasaran (Target Audience).
Dalam menentukan kelompok masyarakat yang merupakan obyek sasaran program periklanan,
ditetapkan adalah semua dokter di Ihdonesia, khususnya semua dokter penulis produk antasida yaitu

dokter umum, gastroenterologist, ahli penyakit dalam (internis), ObGyn, dan ahli bedah.
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Namun para dokter sebagai khalayak sasaran periklanan di sini bukan sebagai pengguna langsung

(user) produk obat Gelusil II.

d) Tema Pokok (The Big Idea).
Dalam menentukan suatu usulan yang mampu menarik perhatian, mendapat tanggapan, serta
membedakan dengan yang lain, maka strategi yang digunakan adalah :
1. The Unique Selling Proposition (USP).
USP yaitu suatu usulan tentang keuntungan yang bisa diperoleh, unik, original, dan tidak
dilakukan pihak lain.
Dalam menjual produk Gelusil II dilancarkan isu-isu pokok tentang keuntungan-keuntungan yang
akan diperoleh sasaran (konsumen), meliputi :
a. Nama Parke-Davis sebagai produsen Gelusil II telah rﬁemiliki reputasi yang terpercaya di bidang
antasida schingga lebih meyakinkan.
b. Gelusil II merupakan satu-satunya produk yang mengandung asam alginat dan merupakan sesuatu yang
baru dalam bidang pengobatan gangguan saluran pencernaan.
c. Gelusil II beraksi ganda, yaitu cepat mengatasi asam lambung yang berlebihan, gangguan pencernaan,
heartburn, dan refluks.
d. Gelusil II memiliki aksi raft untuk mengurangi gejala-gejala refluks yang merupakan konsep baru di
bidang antasida dalam mengatasi heartburn dan refluks.
¢. Gelusil I mengandung antasida berpotensi tinggi yang efektif menetralisir/mengurangi keasaman
lambung untuk mengatasi refluks. |
f. Gelusil II bekerja cepat dan tahan lama schingga pasien akan cepat sembuh dan ekonomis.

g. Gelusil IT memiliki rasa lemon mint yang enak schingga menjamin kepatuhan pasien.
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2. Positioﬁing.

Positioning yaitu suatu seni dan ilmu yang menempatkan secara tepat sebuah produk untuk satu
atau lebih segmen dan pasar untuk menciptakan sesuatu yang bermakna dan membedakan dengan
kompetior.

Positioning yang digunakan dalam produk Gelusil II adalah sebagat berikut :

a. Eksternal : Gelusil II diposisikan untuk berkompetisi dengan semua preparat antasida yang terdapat
di pasar.

b. Internal : Gelusil II diposisikan sebagai anti refluks yang beraksi ganda yaitu aksi raf? untuk
mengurangi gejala-gejala refluks dan antasida berpotensi tinggi untuk menetralisasi keasaman

lambung yang merupakan penyebab utama refluks.

¢) Informasi Dukungan (Supportive Information).

Dalam mendukung pembenaran pada pemilihan-pemiliban strategi di atas, perlu adanya dukungan
informasi dan bukti-bukti yang menunjang. Untuk memperoleh ini PT Citra Lintas Indonesia merujuk
pada sumber-sumber yang bervariasi dan dianggap bisa dipercaya, meliputi

1. Monitoring data media, misalnya : informasi-informasi dan berita-berita di media cetak dan elektronik.
2. Monitoring data riset, misalnya : hasil riset yang dilakukan pihak perusahaan produsen obat (double
blind study) dan PT Citra Lintas Indonesia sendiri (riset pasar), atau instansi-instansi lain seperti Survey

Research Indonesia (SRI).

f) Pernyataan Strategi Kreatif (Creative Statement).
Dalam mel;umuskan pernyataan-pernyataan yang akan dijabarkan lebih lanjut dalam
pelaksanaan kreatif (creative execution), maka dipilih gaya pendekatan atau daya tarik informasi
(rasional), yaituvdaya tarik yang menekankan pada segi prhktis, fungsi kegunaan produk, dan terkait

dengan kebutuhan konsumen terhadap produk. Semua ini dimanfaatkan sebagai pertimbangan
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rasional sasaran dalam memilih produk. Isi pesan biasanya didasari pada fakta, proses belajar, dan
persuasi secara rasional. (Contoh-contoh pernyataan strategi kreatif iklan Gelusil I dapat dilihat di
lampiran)

g) Pelaksanaan Kreatif (Creative Execution).

Setelah pendekatan spesifik (appeals) ditentukan, maka bentuk akhir pesan periklanan
diimplementasikan (dituangkan) ke dalam pelaksanaan yang berbentuk :

1. Visual, yaitu berupa gambar, ilustrasi, foto. Produk Gelusil II diiklankan dalam media cetak berupa
naskah iklan atau desain publisitas di Jurnal Kedokteran dan Majalah Kartini. Juga berupa selebaran,
literatur, dan direct mail. (Lihat lampiran)

2. Verbal, yaitu berupa rangkaian kata-kata. Produk Gelusil II diiklankan pula dalam radio berupa naskah
iklan radio. Juga dalam detailing di depan para dokter olch para defailman, pada saat berpartisipasi
dalam acara-acara asosiasi para internis, sampling/seeding, dan test market OTC. (Lihat lampiran)

Selain bentuk secara fisik di atas, eksekusi periklanan Gelusil II juga dituangkan dalam gaya
pelaksanaan. Gaya pelaksanaan yang dipilih adalah secara :

1. Penyampaian fakta : dalam iklan Gelusil II yang berbentuk copy iklan di media cetak, selebaran,
literatur, dan publisitas, serta naskah iklan radio. (Lihat lampiran)

2. Pemaparan teknis : dalam iklan Gelusil II yang berbentuk copy iklan di media cetak, selebaran, literatur,
dan publisitas, serta naskah iklan radio. (Lihat lampiran)

3. Demonstrasi produk : dalam detailing produk Gelusil II di depan para dokter oleh para detailman, pada

saat berpartisipasi pada acara-acara asosiasi para internis, sampling/seeding, dan test market OTC.

C.2. Etika Iklan Gelusil II.

Faktor etika sangat erat kaitamiya dengan dunia periklanan. Dalam proses pembuatan iklan
sebuah produk, norma—nonﬁa dan aturan yang bérlaku selayaknya diperhatikan pula demi mencegah
dampak-dampak negatif yang tak diinginkan térjadi dalam masyarakat dimana program periklanan

dilancarkan. Apalagi dalam lingkup periklanan dewasa ini dimana kepentingan bisnis, kreativitas,
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kebutuhan konsumen, dan peraturan-peraturan pemerintah bertemu. Begitu pula halnya dengan

penciptaan iklan produk Gelusil Il yang dilakukan oleh PT Citra Lintas Indonesia seperti yang akan

diuraikan di bawah ini :**

PT Citra Lintas'Indonesia sebagai salah satu perusahaan periklanan terbesar di Indonesia selalu
memperhatikan faktor etika dalam pembuatan iklannya. Iklan tidak sekedar diciptakan dengan
mengutamakan kreativitas semata, tetapi juga dipikirkan tanggung jawab sosialnya. Dalam arti, dampak
apa yang bisa terjadi dalam lingkungan sosial masyarakat dengan adanya iklan bersangkutan.

Iklan diciptakan hanya sckedar bersifat menghimbau, mengajarkan, dan memberikan pilihan-
pilihan atau alternatif-alternatif manfaat saja kepada para konsumen tanpa ada unsur paksaan atau
menggurui. Jadi, lebih diutamakan kesadaran dari pihak konsumen sendiri untuk menentukan keputusan
akhir menggunakan produk. |

Selain itu, PT Citra Lintas Indonesia dan banyak perusahaan periklanan lain, dalam menciptakan
iklan juga mengutamakan adanya bobot atau substansi edukatif (mendidik). Kepedulian pithak/masyarakat
periklanan terhadap hal ini bisa dilihat pada dua contoh iklan layanan masayarakat (public service ad) yang
mengambil tema tentang :

a) Lingkungan hidup : mengenai pencemaran sungai Ciliwung. Dalam iklan tersebut tertulis pertanyaan
yang bermakna sebuah gugatan, “Yang mana kopi, yang mana kali?” Melalui iklan ini masyarakat
diajak untuk memperhatikan dan sadar akan pentingnya kebersihan lingkungan hidup di
sekitarnya.

b) Penggunaan Bahasa Indonesia yang baik dim benar : tentang peng-Indonesia-an bahasa asing
(Inggris). Setelah adanya himbauan pemerintah tentang kewajiban mengubah segala nama atau tempat
yang berbau bahasa asing (Inggris) ke dalam bahasa Indonesia (Indonesiasi), ternyata menciptakan
dampak di masyarakat terjadinya “pemerkosaan” (pemyalabgunaan, pemaksaan) bahasa asing yang

diterjemahkan secara asal-asalan dan semaunya- saja ke dalam bahasa Indonesia. Sehingga kampanye

% Hasil wawancara dengan assc. creative director PT Citra Lintas Indonesia.
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iklan yang berjudul “Asal-asalan” ini bisa diartikan sebagai wujud nyata dalam upaya melakukan

tanggung jawab sosial bagi orang-orang iklan untuk meluruskan hal-hal yang salah dalam benak
masyarakat. Melalui iklan ini masyarakat dihimbau bertanggung jawab dalam menerjemahkan dan
menggunakan bahas# asing secara baik dan benar berdasarkan pedoman yang ada.

Dua masalah di atas disadari juga sebagai tugas bagi orang-orang atau masyarakat periklanan
melalui kepiawaiannya berkomunikasi massa untuk memanfaatkan keahliannya melawan aktivitas-
aktivitas dan gejolak-gejolak sosial negatif yang terjadi di dalam masyarakat tadi, sehingga mampu
mengimbangi bahkan menghilangkan aktivitas dan gejolak negatif yang tentunya merugikan tersebut.

Jadi, pihak PT Citra Lintas Indonesia dalam melaksanakan aktivitas-aktivitasnya juga tak ingin
menyalahgunakan kemampuan berkomunikasi dan persuasi hanya untuk mengeruk keuntungan semata

dengan mengorbankan kepentingan masyarakat (merugikan konsumen) melalui iklan-iklan yang diciptakan.
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BAB III

ANALISA COPY PLATFORM DAN ETIKA IKLAN PRODUK GELUSIL II

A. Analisa Copy Platform Iklan Produk Gelusil 11

Setelah melihat informasi produk dan kondisi pasar Gelusil II, maka penyusunan copy platform
iklan Gelusil II oleh PT Citra Lintas Indonesia yang telah dijabarkan pada bab II, dapat dianalisis sebagai
berikut :

A.1. Analisis Permasalahan (Basic Problem).

Jika dianalisis berdasarkan teori kemunikasi pemasaran modern yang bertumpu pada kebutuhan
konsumen (consumer oriented) dalam rangka mendapatkan keuntungan secara jangka panjang, sehingga
tugas utama periklanan adalah menonjolkan kelebihan-kelebihan produk (product benefits) yang menjamin
pemenuhan kepuasan akan kebutuhan konsumen tersebﬁt, maka mendasarkan permasalahan pada
bagaimana mengangkat Unit Benefit Proposition (UBP) produk Gelusil I sebagai isu-isu pokok yang
akan disampaikan pada sasaran, dapat dinila;i tepat.

Faktor lain juga dikarenakan pemasaran pada dasarnya adalah menciptakan terjadinya suatu
transaksi pertukaran untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. Sehingga dalam konsep
pemasaran, bagaimana menciptakan suatu pertukaran yang saling menguntungkan merupakan suatu
konsep penting dan dominan untuk mempelajari’ permasalahan dalam pemasaran. Melalui penelitian
lapangan dengan menggunakan Focus Group Discussion (FGD) dihasilkan temuan, pendapat dominan
sebagian besar dokter peserta diskusi menyatakan bahwa melalui penawaran-penawaran dalam Unit
Benefit Proposition (UBP) ini mereka dibantu mengetahui berbagai kelebihan produk, yang jika semuanya
benar, akan memenuhi kepuasan mereka karena tugas utama seorang dokter, sebagai khalayak sasaran
peNriklanan, menyembuhkan‘pasiennya. _

Sebab iklan Gelusil II, yang merupakan jﬁga bagian dari kegiatan komunikasi pemasaran, harus

merupakan pula suatu proses pengolahan, pembuatan, dan penyampaian pesan melalui satu atau berbagai
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saluran yang dilakukan secara berkesinambungan, untuk menunjang pemasaran suatu produk tertentu,
dengan jalan menyelaraskan produk total yang ditawarkan oleh produsen atau perusahaan dengan yang
dikehendaki oleh konsumen, sehingga keduanya dapat mencapai tujuan dalam waktu yang bersamaan.

Selain itu, pe@nusm permasalahan dasar (basic problem) iklan Gelusil II tersebut juga
mendukung keputusan membeli konsumen, yang banyak dipengaruhi oleh kepercayaan dan sikap.
Kepercayaan adalah gambaran pikiran seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah evaluasi kognitif
dalam diri seseorang tentang suka atau tidak suka, perasaan emosional, dan tindakan terhadap suatu obyek
atau ide. Maka pemasar dan pengiklan memiliki kepentingan dalam menciptakan kepercayaan konsumen
terhadap produk, ide, dan jasanya.

Kepercayaan mempengaruhi brand image produk dan seseorang bertindak berdasarkan image
mereka. Sedangkan dalam salah satu Unit Benefit Proposition (UBP) yang akan diangkat dalam iklan
Gelusil II, disecbutkan sebuah nama perusahaan obat Parke-Davis sebagai produsen produk obat
bersangkutan. Nama Parke-Davis ini telah mempunyai reputasi terpercaya di bidang antasida, sehingga
lebih mudah meyakinkan para dokter. Hal ini terungkap melalui hasil penelitian lapangan melalui Focus
Group Discussion (FGD) dengan temuan, pendapat dominan sebagian besar dokter peserta diskusi adalah
menilai citra produk Gelusil II cukup baik, karena didukung oleh reputasi dan nama Parke-Davis
sebagai produsennya yang memang telah dikenal lama.

Sedangkan dalam hal sikap, pemasar dan . pengiklan lebih baik menumbubkan sikap positif
konsumen terhadap produk dan jasa, daripada-mencoba untuk merubah sikap mereka. Hal ini telah
dilakukan melalui Unit Benefit Proposition (UBP) yang diangkat sebagai isu-isu pokok yang disampaikan
dalam iklan Gelusil I1.

Jika perumusan permasalahan dasar (basic problem) iklan Gelusil II dianalisis berdasarkan model
FCB Planning, dapat dinilai tepat pula. Sebab Gelusil II adalah produk obat inovatif dengan formula baru
yang belum banyak diketahui, _sghing@ dapat digolongkaﬁ sebagai produk high involvement dimana

proses berpikir rasional dan ekonomis digunakan. Schingga melalui diangkatnya Unit Benefit
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Proposition (UBP) sebagai isu-isu pokok, dapat menjadi sebagai informasi yang spesifik (specific

information) atau khas dalam strategi kreatif iklannya. Cara ini sesuai dalam mengajak dan mempengaruhi
konsumen agar bertindak sesuai dengan model belajar (learn)-merasakan (feel)-bertindak (do). Sebab,
melalui penelitian lapangén dengan Focus Group Discussion (FGD) menemukan bahwa hampir semua
dokter anggota diskusi berpendapat, cara penyampaian pesan iklan yang disukai, sesuai, dan dapat
dipercaya adalah pesan yang diperkuat data-data dan keterangan tentang kelebihan dan kegunaan
produk yang sesuai fakta, sehingga dapat dipertimbangkan secara rasional.

Selain itu, dari hasil penelitian lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD) ini juga
mendapatkan temuan lain yang memperkuat semua analisis di atas, yaitu pendapat dominan dari sebagian
besar dokter peserta diskusi adalah memang melalui diangkatnya Unit Benefit Proposition (UBP) ini, para
dokter dibantu mengetahui berbagai kelebihan atau keunggulan produk untuk kemudian mempelajarinya,
sehingga bisa mempertimbangkan dulu secara kritis sebelum dicobakan ke pasien. Apalagi menyangkut

produk Gelusil II sebagai obat yang masih baru.

A.2. Analisis Tujuan Periklanan (Advertising and Communication Objective).

Jika dianalisis berdasarkan teori komunikasi pemasaran, tujuan utama periklanan mencapai
awareness (tahu, sadar) yang tinggi dari para dokter di seluruh Indonesia, dapat dinilai tepat. Tujuan ini
beralasan dan realistis atau masuk akal, mengingat produk Gelusil II merupakan produk baru dalam
pasar antasida yang sangat kompetitif (penuh persaingan). Karena bagaimanapun juga, berdasarkan teori
komunikasi pemasaran, pencapaian tingkat awareness para dokter di seluruh Indonesia tersebut sudah
merupakan suatu proses komunikasi juga meskipun hanya pada tahap awal, dimana di dalamnya telah
terjadi hubungan pengaruh mempengaruhi. Kadangkala bersifat saling menunjang atau bahkan konflik
untuk mendapat citra khususnya mengenai .produk.

Sebab, dari hasil peﬁelitian lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD) terungkap temuan
bahwa berdasarkan tingkat pendidikan dan pengaiaman para dokter ini, membuat mereka tidak mudah

langsung terpengaruh terhadap sebuah pesan iklan yang diterima. Mercka mempertimbangkan dulu
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secara kritis sebelum memutuskan akan menggunakan produk yang ditawarkan atau tidak, apalagi

menyangkut sebuah produk baru yang masih asing.

Oleh karena masalah seperti di ataslah, membuat produsen dan konsumen memerlukan k;:giatan
komunikasi periklanan, ﬁntuk membantu mereka dalam dalam pengambilan keputusan di bidang
pemasaran, sekaligus mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua
pihak untuk berbuat dan bertindak lebih baik.

Begitupun dalam hal ini, dibutuhkan suatu dialog yang berkesinambungan antara produsen obat
dan para dokter sebagai calon konsumen dalam suatu pangsa pasar. Sehingga bisa saja dari tahap
awareness (sadar, tahu) timbul knowledge (pengetahuan) yang masih termasuk dalam tingkat perubahan
secara kognitif, lalu meningkat lagi sampai tingkat afektif yang meliputi liking (suka)- preference
(pilihan)-conviction (keyakinan), kemudian Iﬁeningkat lagi ke tingkat konatif yang meliputi purchase
(tindakan membeli), seperti yang ditunjukkan model hierarchy effect. Atau dalam model inovasi-adopsi,
dari tingkat awareness (sadar, tahu) yang masih dalam tahap kognitif, lalu meningkat ke tahap afektif
yang meliputi inferest (tertarik)-evaluation (evaluasi), kemudian meningkat lagi ke tahap konatif yang
meliputi trial (mencoba)-adaption (adaptasi). (Lihat gambar Model Efek Komunikasi, hal.23)

Selain itu tujuan komunikasi ‘mencapai awareness. dapat dinilai tepat, sebab keputusan
mengkonsumsi Gelusil I bagi khalayak sasarannya yaitu para dokter, juga dipengaruhi oleh faktor pribadi
dan psikologis. Faktor pribadi disini' diariikan sebagai keputusan mengkonsumsi seseorang dipengaruhi
oleh karakteristik pribadinya, khususnya menyangkut tingkat pendidikan. Para dokter bisa digolongkan ke
dalam kelompok khalayak sebagai penggarap ihformasi, bersifat selektif terhadap informasi yang
dalam hal ini adalah iklan produk obat baru Gelusil II yang diterima. Informasi yang diserap hanya yang
sesuai dengan kerangka pengetahuan, pemikiran, pengalaman hidup, kebutuhan, dan keinginan,
masing-masing pribadi dokter bersangkutan. Karena latar belakang tingkat pendidikan yang relatif
tinggi, mempengaruhi derajat pengolahan informasi yang éarnpai pada dirinya dan mereka cenderung

lebih kritis, selektif dan banyak pertimbangan sebelum mengambil keputusan.
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Sedangkan pengaruh faktor psikologis yang dimaksud ialah belajar (learning). Belajar adalah

suatu perubahan yang terjadi dalam diri dan tingkah laku seseorang melalui pengalaman-pengalamannya.
Pengalaman yang dimiliki para dokter dalam melaksanakan tugasnya juga mempengaruhi selektivitas
terhadap informasi yang diterima, dan mempengaruhi juga derajat pengolahan informasi lebih kritis dan
banyak pertimbangan sebelum mengambil keputusan. Sebab, saat sescorang bertindak dia belajar dan
banyak tingkah laku manusia terjadi karena belajar. Teori belajar menyebutkan bahwa seseorang konsumen
mempelajari produk dikarenakan permainan gerakkan, stimulus, isyarat, respon, dan penguat. Hal praktis
yang penting dari .teori belajar bagi pemasar dan pengiklan adalah meningkatnya permintaan atas produk
dikarenakan bantuan gerakkan-gerakkan kuat, menggunakan isyarat-isyarat motivasi, dan meningkatkan
penguat yang positif tadi dalam iklannya.

Kedua hal di atas terbukti dari hasil penclitian lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD),
yang menghasilkan temuan bahwa pendapat dominan para dokter peserta diskusi adalah tidak langsung
terpengaruh jika melihat sebuah pesan iklan produk obat, apalagi menyangkut obat baru. Sebab
berdasarkan tingkat pendidikan mereka yang tinggi dan pengalaman, mengharuskan mereka bertindak
lebih teliti dan mempertimbangkan secara kritis sebelum menggunakan sebuah produk obat. Jawaban ini
terungkap ketika mereka ditanyakan alasan yang membuat mercka tidak langsung terpengaruh terhadap
sebuah kampanyé iklan tersebut.

Begitu juga jika tujuan komunikasi periklanan mencapai awareness (sadar, tahu) dari para dokter di
seluruh Indonesia dianalisis berdasarkan model FCB Planning, bisa dinilai tepat. Alasannya, karena
tujuan tersebut sesuai dengan kemungkinan penerapan (implikasi) strategi kreatif periklanannya
(possible implications), yaitu dalam test yang bertujuan mengingatkan (recall) akan adanya produk baru
Gelusil II melalui penguat positif, berupa informasi hasil-hasil penelitian (diagnostics) dan kelebihan-
kelebihan produk (product beneﬁts). Schingga dengan jalan itu tercipta awareness (sadar, tahu) dari para
dokter terhadap »produk obat Ge_lqsil H, lalu segera berespbn mempelajari (learn)-merasakan (feel)-

bertindak (action).
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A.3. Analisis Sasaran (Target Audience).

Apabila sasaran program periklanan Gelusil II yaitu para dokter di seluruh Indonesia, maka
berdasarkan teori komunikasi bemasaran bisa dinilai tepat. Sebab dalam konsep pemasaran disebutkan,
pertukaran yang saling menguntungkan akan terjadi apabila adanya dua pihak, produsen dan konsumen,
baik sebagai lembaga atau individu, masing-masing mempunyai nilai, kemauan, atau kesanggupan untuk
saling memberi pada pihak lainnya. Begitupun produk obat Gelusil 11, diproduksi oleh perusahaan obat
Parke-Davis khusus untuk memenuhi kebutuhan para dokter (consumer oriented) akan obat mengatasi
refluks (anti refluks).

Maka disini; berarti, telah terjadi suatu proses yang disebut identifikasi pasar, dimana
dikembangkan suatu strategi untuk memenuhi kepuasan kebutuhan konsumen, melalui pendekatan
pemasaran sasaran. Pemasaran sasaran diartikan sebagai produsen atau pemasar mengidentifikasikan
kebutuban yang spesifik dari kelompok masyarakat (segmen), memilih satu segmen sebagai sasaran, dan
mengembangkan ‘program pemasaran produk yang langsung ditujukan kepada segmen bersangkutan.
Setelah melakukan identifikasi pasar tersebut, tahap berikutnya dilakukan segmentasi pasar yang
memungkinkan untuk membagi konsumen yang memiliki tingkat pendidikan, Status Sosial Ekonomi (SSE),
gaya hidup, kebutuhan, dan kesukaan, yang kurang lebih sama. Biasanya dibagi menurut geografi,
demografi, psikografi, perilaku, dan manfaat. Schingga semakin seorang produsen atau pemasar
memahami masalah yang mendasar mengenai keadaan konsumen, akan semakin efektif mereka dalam
membuat prograxfn komunikasi dan menginformaéikan dan mempersuasi konsumen potensial, dimana
produk atau jasa mampu memenuhi kebutuhan mereka.

Jadi, rﬂengufamakan mensegmentasikan pasar Gelusil II sebagai produk obat yang baru kepada
para dokter adalah strategi yang tepat. Sebab semua dokter bisa dijadikan kelompok yang memiliki
kebutuhan yang kurang lebih sama dan akan memiliki reaksi yang sejenis terhadap aksi pemasaran,

sekaligus lebih memahami keadaan dan kemauan konsumen. Setelah tahap segmentasi pasar ini dilakukan
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seleksi pasar sasaran dengan memperhatikan berapa segmen yang akan menjadi sasaran, lalu
memperhatikan segmen mana yang paling potensial. Khusus untuk produk Gelusil II, digunakan cara
concentrated marketing, dimana dipilih satu segmen secara spesifik yaitu para dokter dan berusaha
memperbesar pangsa pasémya pada segmen tersebut.

Sehingga berdasarkan target khalayak (sasaran) tersebut bisa diolah, dibuat, disampaikan, pesan
melalui satu atau berbagai media (saluran) yang dilakukan secara berkesinambungan, untuk menunjang
pemasaran produk Gelusil I yang selaras atau sesuai dengan yang dikehendaki oleh konsumen yaitu
para dokter di Indonesia, sechingga keduanya dapat mencapai tujuan dalam waktu yang bersamaan.

Analisis di atas diperkuat oleh hasil penelitian lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD),
dimana hasil yang diperoleh adalah pendapat dominan dari sebagian besar para dokter peserta diskusi
menyatakan, produk Gelusil I ini sesuai dan dapat memuaskan kebutuhan mereka scbagai seorang
dokter yaitu menyembuhkan para pasiennya. Sebab, penawaran-penawaran keunggulan produk terutama
melalui aksi gandanya yang movatif, jika semua itu benar, sungguh membantu mereka dalam'mengobati
pasien.

Selain itu produk obat Gelusil II bisa dikenal masyarakat ll’las melalui rekomendasi y?mg
diberikan oleh para dokter, baru mereka membelinya di apotik-apotik atau toko obat. Sebab
keputusan mengkonsumsi suatu produk juga dipengaruhi oleh faktor sosial khususnya kelompok rujukkan
(reference group). Artinya, setiap orang memiliki kelompok rujukkan yang terdiri dari semua kelompok
yang berpengaruh langsung atau tidak langsung terhadap-sikap dan tingkah laku mereka. Khusus dalam
memilih suatu produk obat, seseorang biasanya berkonsultasi atau meminta nasehat dari seorang
dokter, yang dipercaya lebih mengetahui pilihan obat terbaik dan cocok untuk mengatasi penyakit yang
dideritanya. Jadi disini dokter dapat disebut sebagai pengambil inisiatif (inisiator), yaitu individu atau
kelompok orang yang memberi inisiatif untuk membeli suatu produk tertentu.

Sedangkan jika dianalisis 'berdasérkan model FCB Pianning, sasaran program periklanan adalah

para dokter di seluruh Indonesia juga tepat. Karena dalam upaya mempersuasif khalayak sasaran ini

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



95
strategi kreatif yang digunakan sesuai yaitu strategi informatif, sebab menyangkut produk obat baru

yang tergolong dalam produk hkigh involvement, dimana proses berpikir rasional dan ekonomis digunakan.
Seorang dokter, berdasarkan tingkat pendidikan, kerangka pengetahuan/pemikiran, dan pengalaman
yang dimilikinya, selalu ﬁendasarkm pilihannya melalui proses berpikir rasional dan ekonomis. Mereka
lebih bersifat selektif dan kritis terhadap informasi yang diterima, serta banyak pertimbangan sebelum
mengambil keputusan. Maka, phra dokter ini digolongkan sebagai kelompok khalayak sebagai
penggarap informasi. Mercka juga lebih menyukai informasi yang disampaikan secara terperinci,
khususnya yang tertulis atau tercetak.

Hal i sesuai pula dengan temuan yang diperoleh melalui penclitian lapangan dengan Focus
Group Discussion (FGD), yaitu pendapat dominan yang diungkapkan sebagian besar para dokter peserta
diskusi menyatakan, menyukai pesan iklan yang diperkuat informasi lengkap, khususnya menyangkut

berbagai kelebihan produk, yang semuanya sesuai fakta dan dapat dipertimbangkan secara rasional.

A.4. Analisis Tema Pokok (The Big Idea).

Jika dianalisis berdasarkan teori kdmunikasi pemasaran, maka tema pokok program periklanan
produk Gelusil IT yang menggunakan pendekatan The Unique Selling Proposition (USP) dan positioning
bisa dinilai juga tépat. Sebab, melalui dua cara tersebut mampu mempromosikan produk obat Gelusil 11,
deﬁgan jalan menonjolkan kelebihan-kelebihan dan kegunaan produk (product benefits) yang merupakan
tugas utama periklanan. Sehingga apabila konsumen atau target sasaran mengetahui kelebihan-kelebihan
ini, akan merasa terjamin bahwa kebutuhan-kebutuhannya akan terpenuhi atau terpuaskan (consumer
oriented), yang merupakan konsep dasar pemasaran modern. Melalui dua cara tersebut pesan dapat
diproses, diolah, dibuat, dan disampaikan melalui satu atau berbagai saluran secara berkesinambungan,
dalam menunjang pemasaran penawaran prbduk obat Gelusil II yang selaras dengan yang dikehendaki oleh
para konsumen, yakni menyéngkut kebutuhan (needs) dan keinginan (wants), sikap, opini, minat, dan

fokus perhatian para dokter.
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Seperti yang terungkap dalam temuan melalui penelitian lapangan dengan Focus Group
Discussion (FGD), yaitu pendapat dominan seluruh dokter peserta diskusi menyatakan bahwa tugas
dokter adalah menyembuhkan pasiennya, schingga melihat penawaran keunggulan produk apalagi
melalui aksi gandanya yahg inovatif, jika semua itu benar, tentu akan membantu memenuhi kebutuhan
mereka.

Sehingga apabila keselarasan pesan antara kedua belah pihak (produsen obat dan para dokter
sebagai konsumen) terjadi, maka sekaligus akan menciptakan atau mengarahkan pertukaran lebih
memuaskan, karena semua pihak disadarkan untuk berbuat dan bertindak lebih baik. Pada akhirnya,
tujuan utama komunikasi pemasaran yaitu terjadinya pertukaran yang saling menguntungkan dan
memuaskan antara konsumen dan produsen dapat terwujud. Jadi, melalui dialog yang berkesinambungan
(iklan) tadi, antara produsen dan konsumen dalam suatu pangsa pasar mampu melahirkan suatu nilai,
kemauan, atau kesanggupan, untuk saling memberi antara satu pihak dengan pihak lainnya.

Selain itu penetapan tema pokok program periklanan yang menggunakan pendekatan The Unique
Selling Proposition (USP) dan poesitioning dinilai tepat, karena keputusan konsumen mengkonsumsi suatu
produk tertentu dan bukan produk yang lain juga dipengaruhi oleh faktor-faktor psikelogis seperti
persepsi, belajar, dan kepercayaan-sikap.

Persepsi adalah suatu proses dimana individu menyeleksi, mengorganisasi, dan menginterpretasikan
input-input atau informasi melalui kelima panca indera, lalu mengartikannya. Pengiklan harus mampu
menciptakan sebuah iklan produk yang mudah diingat merknya, sehingga saat konsumen tersebut akan
menggunakan produk, dia akan langsung ingat pada merk yang diiklankan. Dalam kondisi persaingan
pasar antasida yang begitu ketat dan kompetitif, merupakan tindakan yang tepat menggunakan
pendekatan The Unijue Selling Proposition (USP) dan memposisikan (positioning) produk Gelusil II

dengan dua cara, yaitu :
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- eksternal : berdasarkan kompetitor dan kelas produk, dengan membandingkan produk Gelusil IT dengan

produk antasida lain yang beredar di pasar, sehingga Gelusil II diposisikan untuk berkompetisi dengan
semua preparat antasida yang terdapat di pasar.

- internal : berdasarkan afribut produk, kegunaan, dan pemakai produk, sehingga Gelusil Il diposisikan
sebagai anti refluks yang beraksi ganda yaitu aksi raft untuk mengurangi gejala-gejala refluks dan
antasida berpotensi tinggi untuk menetralisir keasaman lambung yang merupakan penyebab utama
refluks.

Melalui penetapan positioning sedemikian rupa, maka produk obat anti refluks Gelusil II dapat
secara tepat ditempatkan dalam benak para dokter yang menciptakan sésuatu yang bermakna dan
membedakan dengan kompetitornya. Schingga pada saat scorang dokter menangani pasien yang
menderita refluks, maka yang teringat dalam benaknya adalah merk obat Gelusil 1l dari Parke-Davis dan
merekomendasikan kepada sang pasien atau penderita.

Sedangkan belajar adalah suatu perubahan yang terjadi dalam diri dan tingkah laku seseorang
melalui pengalaman-pengalamannya. Saat sescorang bertindak, dia belajar. Banyak tingkah laku manusia
terjadi karena belajar. Teori belajar menyebutkan bahwa seorang konsumen mempelajari produk melalui
penguat, stimulus; isyarat, dan respon. Hal praktis yang penting dari teori belajar bagi pemasar dan
pengiklan adalah meningkatnya permintaan atas produk, dikarenakan l;antuan penggunaan isyarat-isyarat
motivasi dan meningkatkan penguat yang positif tadi dalam iklannya. Pendekatan positioning di atas dan
penonjolan. keuntungan (benefifs), keaslian, keunikan, dan hal-hal yang tak dilakukan pihak lain dar
produk Gelusil II, yang semuanya diungkapkan dengan pendekatan The Unique Selling Proposition .
(USP), dapat juga dikatakan sebagai penguat yang positif dan isyarat-isyarat pembangkit motivasi yang
mampu menggerakkan para dokter untuk bertindak sesuai ajakan.

Analisis di atas diperkuat oleh hasil penelitian lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD),
yang menemukan bahwa pendapat dominan scbagian besar dokter peserta diskusi menyatakan, informasi

dan penawaran tentang berbagai keunggulan, kelebihan, atau keuntungan produk dalam pesan iklan
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Gelusil II tersebut memang efektif menggerakkan dokter mengetahui lebih jauh atau mempelajari
produk. Sebab memang melalui cara inilah para dokter dibantu mengetahui kelebihan-kelebihan produk,
apalagi menyangkut produk baru yang belum dikenal, sehingga berdasarkan informasi ini bisa
dipertimbangkan secara Kritis sebelum dicobakan kepada pasiennya.

Sedangkan kepercayaan dan sikap terjadi melalui tindakan belajar tersebut. Kepercayaan adalah
gambaran pikiran seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah evaluasi kognitif dalam diri seseorang
tentang suka atau tidak suka, perasaan emosional, dan tindakan terhadap suatu obyek atau ide. Pemasar
dan pengiklan memiliki kepentingan dalam menciptakan kepercayaan konsumen terhadap produk atau
jasanya. Kepercayaan mempengaruhi brand image produk dan mereka bertindak berdasarkan image
mereka. Sedangkan dalam hal sikap, pemasar dan pengiklan lebih baik menumbuhkan sikap positif
konsumen tarhadap produk daripada mencoba untuk merubah sikap mereka. Nama Parke-Daﬁs sebagai
produsen obat Gelusil II, telah memiliki reputasi terpercaya di bidang antasida sehingga lebih mudah
meyakinkan dokter. Atau dapat discbutkan, brand image Gelusil II secara otomatis telah baik di‘mata para
dokter, dan hal ini terdapat dalam salah satu keuntungan yang dinyatakan dalam pendekatan The Unique
Selling Proposition (USP) yang ditawarkan.

Hal ini terungkap melalui temuan dari penelitian lapangan dengan Focus Group Discussion
(FGD), dimana pendapat dominan sebagian beserta dokter peserta diskusi adalah menilai citra produk
Gelusil TT cukup baik, karena didukung oleh reputasi dan nama Parke-Davis sebagai produsen obat
yang memang telah terkenal lama. Sehingga melalui pengungkapan keuntungan-keuntungan lain yang
ditawarkan dalam pendekatan USP dan positioning tadi, dapat pula menumbuhkan sikap positif dalam
diri target khalayak yaitu para dokter, tanpa adanya unsur paksaan untuk merubah sikap mereka.

Jika texha pokok program periklanan produk Gelusil II yang menggunakan pendekatan The Unique
Selling Propositon (USP) dan positioning tersebut dianalisis berdasarkan model FCB Planning, maka
dapat dinilai tepat pula. Sebéb produk obat Gelusil II dapat dikatagorikan sebagai prbduk high

involvement, dimana proses berpikir rasional dan ekonomis digunakan. Maka, pengungkapan keuntungan-
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keuntungan dan manfaat, juga sifat original, serta unik yang tak dilakukan oleh pihak lain, dan mampu

menggerakkan banyak orang untuk melakukan tindakan sesuai ajakan dari produk Gelusil II, yang
semuanya terungkap dan terdapat dalam pendekatan USP, dapat dikatakan sebagai sebagai strategi
informatif yang memaﬁg direkomendasikan oleh model FCB Planning, dalam mengembangkan
perencanaan pesan periklanan untuk produk-produk yang high involvement.

Selain itu melalui pendekatan USP dan positioning, tercipta suatu informasi yang spesifik
(specific information) bagi para dokter untuk tergerak melakukan tindakan mempelajarinya (learn),
kemudian merasakan (feel), sampai pada tindakan sesungguhnya untuk menerima atau menolak produk
(do). Sebab para dokter lebih menyukai informasi yang bersifat diagnostics (berdasarkan hasil penelitian-
penelitian yang akurat) atau demeonstrasi. Dan semua literatur tentang produk Gelusil II mencantumkan
The Unique Selling Proposition (USP) ini, yang dilandasi oleh data-data serta demonstrasi produk yang
dilakukan oleh para detgilman. Sebab, memang dari hasil penelitian lapangan melalui Focus Group
Discussion (FGD) terungkap ”temuan, pendapat dominan sebagian besar dokter peserta diskusi adalah
menyukai pesan iklan yang diperkuat data-data dan informasi tentang produk, yang dapat

dipertimbangkan secara rasional dan sesuai fakta.

A.5. Analisis Informasi Pendukung {(Supportive Information).

Jika informasi pendukung ini-dianalisis, maka dapat dnilai kurang tepat. Maksudnya, dalam
menetapkan informasi-informasi yang memberikan dukungan pada strategi yang dipilih dimlai cukup, tapi
belum dapat dikatakan akurat. Dinilai cukup, karena sebelum strategi-strategi ditetapkan terlebih dulu
diadakan suatu penelitian atau studi, laporan-laporan, dan mwonitoring data. Jadi, strategi-strategi
tersebut didasarkan pada bukti-bukti yang kuat, baik dari data-data media, misalnya informasi-informasi
di media cetak dan elektronik, dan dari hasil-hasil penelitian atau riset yang sudah dilakukan sebelumnya
baik oleh pihak perusahaan obat, perusahaan périklaném sendiri, atau instansi-instansi lain yang mendukung

(seperti oleh Survey Research Indonesia/SRI).
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Selain itu, informasi melalui hasil-hasil penelitian, laporan, dan data-data tersebut, mendukung atau

menjadi bukti penguat dalam isu-isu pokok (pesan Iklan) yang disampaikan kepada para dokter sebagai
khalayak sasaran. Sebab melalui peneclitian lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD)
menemukan, pendapat dominan sebagian besar dokter peserta diskusi adalah lebih menyukai dan
mempercayai pesan iklan yang didukung data-data dan informasi lengkap, tentang berbagai kelebihan
produk, yang dapat memuaskan kebutuhan mereka akan obat anti refluks untuk menyembuhkan pasien,
yang kesemuanya harus sesuai fakta, dan dapat dipertimbangkan secara rasional dan kritis.

Sehingga menurut teori komunikasi pemasaran, dengan adanya informasi pendukung ini pesan
iklan Gelusil II memiliki daya pengaruh (persuasif), yang bisa menunjang tujuan pemasaran yaitu
menciptakan pertukaran yang saling menguntungkan dan memuaskan, antara pihak produsen (Parke-
Davis) dan para dokter di seluruh Indonesia. Akibat keduanya mempunyai nilai, kemauan, atau
kesanggupan untuk saling memberi pada pihak lainnya. Begitu pula berdasarkan model FCB Planning,
informasi pendukung tersebut dapat disebut sebagai informasi yang khas (specific information), yang
sangat berguna untuk menciptakan daya pengaruh dalam iklan tentang produk inovatif dan beresiko tinggi
(high risk) seperti Gelusil II ini bagi para dokter yang terlibat penuh dalam pemilihan produk obat untuk
pasiennya (high involvement), dimana mereka lebih sering menggunakan pola pikir secara rasional dan
ekonomis.

Namun, justru disinilah letak permasalahannya. Karena para dokter lebih sering menggunakan
pola pikir secara rasional dan ekonomis tersebut, maka mereka dapat digolongkan sebagai khalayak
penggarap informasi yang bersifat sangat selektif terhadap informasi yang diterima. Semua informasi
yang diserap disesuaikan dengan kerangka pengetahuan, pengalaman hidup, kebutuhan, dan keinginan.
Hal ini disebabkan karena latar belakang pendidikan yang tinggi mempengaruhi derajat pengolahan
informasi yang sampai pada dirinya, schingga membuat mereka lebih kritis, selektif, dan banyak
pertimbangan sebelum mengambil keputusan. Oleh sebab itﬁ, karena sifat kritis dan selektif ini mereka

selalu menyelidiki lebih dalam dan mengetahui, mana informasi yang benar serta dapat dipercaya dan
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mana yang tak dapat dipercaya (menyesatkan, gembar-gembor, bohong belaka). Hal ini akhirnya

berpengaruh terhadap kepercayaan dan sikap mereka terhadap produk obat Gelusil II.

Padabal dari hasil penelitian lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD) terungkap, para
dokter peserta diskusi kerap mempermasalahkan bahkan meragukan serta tahu bahwa sejumlah
penelitian-penelitian tentang efektivitas cara kerja obat, termasuk double blind study, tidak valid lagi
akibat banyak kelemahan terjadi dalam proses penelitiannya.

Semua hal di atas yang mémbuat penilaian terhadap penetapan informasi pendukung ini belum
akurat, karena khusus menyangkut iklan produk obat Gelusil II digunakan pula sebuah penelitian yang
dinamakan double blind study. Penelitian double blind study bisa dijelaskan sebagai berikut %

Merupakan penelitian yang pada dasarnya bertujuan untuk mengetabui keampuhan atau
efektivitas sebuah produk obat yang akan dipasarkan. Penelitian ini biasanya dilakukan oleh pihak
perusahaan obat bekerjasama (dibantu) oleh pihak kedokteran. Penelitian ini juga sering digunakan sebagai
atau menjadi tolak ukur utama, yang sering diandalkan oleh perusahaan/produsen obat dan dalam
beriklan, walaupun sebenarnya hasilnya masih diragukan kebenarannya. Studi ini dilakukan dengan cara
membandingkan antara dua jenis obat, yang satu obat sebenarnya yang akan dipasarkan dan yang lam
adalah obat kosong (placebo). Kgdua jenis obat ini diberikan masing-masing kepada dua kelompok orang
atau pasien yang memiliki karakteristik yang sama persis, seperti sama jenis kelamin, kondisi kesehatan,
ras, umur, dan status sosial. Satu kelompok dinamakan kelompok studi atau percobaan dan yang lain
dinamakan- kelompok kontrol. Masing-masing anggota kelompok atau setiap individu yang diteliti tidak
mengetahui jenis obat apa yang diberikan kepada difinya.

Begitu pula para peneliti yang nanti akan menilai hasil efek masing-masing obat melalui
pemeriksaan ﬁéik dan laboratorium, juga tidak mengetahui yang mana kelompok pasien yang diberi obat
asli dan yang mana diberikan placebo (obat kosong). Jadi pasien dan peneliti benar-benar “blind” (buta)

akan hal ini. Cara tersebut dimaksudkah untuk menjaga keabsahan atau validitas dari hasil penelitian

% Hasil wawancara dengan seorang dokter umum dr. Thomas A.
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nanti. Namun, apa yang sering terjadi adalah si pasien (baik dari kelompok kontrol atau kelompok studi)

atau si peneliti sendiri sudah tahu yang mana diberi obat asli dan yang mana obat kosong.

Pasien yang tahu mendapat obat asli cenderung merasa sembuh atau lebih sehat kondisinya
dibandingkan yang tahu diberi obat kosong. Mereka cenderung pula melebih-lebihkan keadaan kesehatan
mereka karena tahu diberi obat asli. Faktor psikis yang sangat mempengaruhi dan mendukung perbaikan
kondisi mereka. Begitu pula di pihak peneliti yang juga kadang-kadang telah “bocor” (mengetahui
kelompok mana yang diberi obat kosong dan kelompok mana yang diberi obat asli), sehingga sangat
mempengaruhi sikap mereka dalam memeriksa efek obat terhadap tubuh pasien. Atau dengan kata lain,
kedaan ini mempengaruhi obyektivitas si peneliti sehingga cenderung bersifat lebih subyektif.

Jadi, keabsahan persyaratan utama “blind” tadi telah dilanggar, karena ada faktor kebocoran
atau sengaja dibocorkan oleh pihak-pihak tertentu yang tak bertanggung jawab dan hanya mencari
keuntungan bisnis saja. Tetapi hasil penelitian yang tidak absah atau valid ini, tetap dianggap peneliti
sebagai laporan atau hasil statistik double blind study yang bisa dipercaya dan dijadikan standar
mengukur efektivitas cara kerja sebuah obat. Padahal pada kenyataannya, hasil laporan tersebut patut
dipertanyakan karena persyaratan pokok penclitian tak terpenuhi.

Analisis di atas, diperkuat pula oleh hasil temuan penelitian lapangan melalui Focus Group
Discussion (FGD) yang mengungkapkan bahwa pendapat dominan hampir semua dokter anggota diskusi
menyatakan, data-data hasil penelitian double blind study tidak cukup kuat sebagai dasar mengukur
efektivitas cara kerja sebuah obat. Dengan alasan, banyak kelemahan-kelemahan terjadi dalam

melakukan penelitian ini.

A.6. Analisis Pernyataan Strategi Kreatif (Creative Statement).

Jika dianalisis berdasarkan teori komunikasi pemasaran, maka pernyataan strategi kreatif iklan
Gelusil IT yang menggunakaﬁ pendekatan/daya tarik informasional/rasional dapat dinilai tepat. Karena
pendekatan atau daya tarik ini menekankan pada ségi praktis, fungsi kegunaan produk, dan terkait dengan

kebutuhan para dokter terhadap produk. Semua bal ini yang dapat menjadi sebagai pertimbangan rasional
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sasaran untuk menggunakan produk. Karena isi pesan didasari pada fakta, proses belajar, dan persuasi

secara rasional.

Pendekatan/daya tarik informasional/rasional ini sesuai dengan apa yang menjadi tujuan utama
komunikasi pemasaran, yaitu terjadinya hubungan pengaruh mempengaruhi antara produsen dan
konsumen melalui kegiatan komunikasi (periklanan) untuk membantu mercka dalam pengambilan
keputusan di bidang pemasaran, sekaligus mengarahkan terjadinya pertukaran yang saling
menguntungkan dan lebih memuaskan. Karena melalui pendekatan/daya tarik tersebut semua pihak
disadarkan untuk bertindak dan berbuat lebih baik. Artinya, melalui iklan produk Gelusil II kebutuhan
para dokter akan obat antasida anti refluks yang baik ditawarkan produsen akan terpuaskan (consumer
oriented) melalui kelebihan-kelebihan, keuntungan-keuntungan, dan manfaat praktis produk yang
diinformasikan (product benefits). Kemudian para dokter setclah mempelajarimya (mempertimbangkan
secara rasional), bisa merekomendasikan produk obat Gelusil II kepada para pasiennya yang menderita
refluks.

Dari hasil penelitian lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD) juga menemukan bahwa
pendapat dominan sebagian besar dokter peserta diskusi menyatakan, kebutuhan dokter adalah
menyembuhkan pasiennya, maka melihat informasi dan penawaran-penawaran keunggulan produk
apalagi melalui aksi gandanya yang inovatif, jika semua benar, tentu akan memuaskan kebutuhan mereka.
Dan para dokter tersebut mengaku, dibantu mengetahui dan mempelajari berbagai keunggulan produk
ini melalui informasi dan keterangan lengkap dalam iklan, sehingga dengan cara ini mereka dapat
mempertimbangkan secara matang sebelum memberikan kepada para pasiennya.

Maka, dengan jalan ini otomatis diharaﬁkan pula tingkat penjualan produk obat Gelusil II akan
meningkat danktercapailah tujuan utama pemasaran. Jadi, kedua belah pihak baik produsen obat dan para
dokter sebagai konsumen dapat mencapai tujuan dalam waktu yang bersamaan.

Selain itu melalui pendekatan/daya tarik informasiohal/rasional tersebut, para dokter akan dapat

terpengaruh untuk mengkonsumsi (menggunakan, mencoba) produk obat Gelusil II akibat faktor
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psikologis, yang terdiri dari persepsi, belajar, dan kepercayaan-sikap mercka. Persepsi merupakan suatu

proses dimana individu menyeleksi, mengorganisasi, dan menginterpretasikan input-input atau informasi
melalui kelima panca indera, lalu mengartikannya. Dalam hal ini pengiklan dituntut barus mampu
menciptakan sebuah iklan produk yang mudah diingat merknya, sehingga saat konsumen bersangkutan akan
membeli sebuah produk, dia akan langsung ingat pada merk yang ditklankan.

Para dokter sebagai konsumen sasaran dapat dikelompokkan sebagai khalayak penggarap
informasi, dalam arti proses persepsi mereka terhadap informasi atau input yang masuk sangat selektif
berdasarkan kerangka pengetahuan dan pengalaman mereka. Para dokter terscbut menjadi kian kritis
dan banyak pertimbangan sebelum mengambil keputusan, maka mereka lebih menyukai cara
penyampaian informasi yang lengkap dan terperinci, baik itu secara tertulis atau tercetak. Sehingga
melalui strategi kreatif yang mengggunakan pendekatan/daya tarik informasional/rasional lebih cocok
bagi mereka, karena akan lebih mudah diingat dan lebih persuasif.

Sedangkan belajar adalah suatu perubahan yang terjadi dalam diri dan tingkah laku seseorang
melalui pengalaman-pengalamannya. Saat sescorang bertindak, dia belajar. Banyak tingkah laku manusia
terjadi karena belajar. Teori belajar menyebutkan bahwa secseorang konsumen mempelajari produk
dikarenakan penguat, isyarat, stimulus, dan respon. Melalui penggunaan isyarat-isyarat motivasi dan
peningkatan penguat yang positif dalam iklannya, maka permintaan atas produk menmgkat. Bagi khalayak
sasaran ikian pi'oduk Gelusil 11 yaitu para dokter, berdasarkan pengalaman-pengalamannya mereka
menganggap suatu informasi yang diperkuat oleh data-data, penelitian, dan keterangan-keterangan
yang lengkap inilah yang lebih dipercaya. Schingga pendekatan/daya tarik informasional/rasional ini,
bisa dianggap pula sebagai isyarat-isyarat motivasi dan penguat yang positif dalam iklan Gelusil II.

Kedua analisis di atas, diperkuat oleh hasil penelitian lapangan melalui Focus Group Discussion
(FGD) dengan temuan, pendapat dominan dari sebagian besar dokter peserta diskusi adalah mengakui
bahwa melalui informasi kelebiha_n—kelébihan dan keuntungan produk ini mereka dibantu mengetahui,

lalu mempertimbangkan secara kritis, dalam memutuskan akan menggunakan produk atau tidak.
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Sehingga berdasarkan tingkat pendidikan dan pengalaman para dokter ini, mereka lebih menyukai pesan

iklan yang diperkuat data-data serta informasi lengkap sesuai fakta, yang semuanya dapat
dipertimbangkan secara rasional.

Kemudian, melalui tindakan dan belajar tersebut seseorang menciptakan kepercayaan dan sikapnya.
Faktor ini juga berpengarubh dalam perilaku membeli mereka. Kepercayaan adalah gambaran pikiran
seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah evaluasi kognitif dalam diri seseorang tentang suka atau
tidak suka, perasaan emosional, dan tindakan terhadap suatu obyek atan ide. Pemasar dan pengiklan
memiliki kepentingan dalam menciptakan kepercayaan konsumen terbadap produk atau jasanya.
Kepercayaan mempengaruhi brand images produk dan seseorang bertindak berdasarkan image mereka.
Nama Parke-Davis sebagai produsen Gelusil II telah dipercaya para dokter, ditambah informasi daya
tarik lain berupa penawaran keuntungan-keuntungan, manfaat, atau kegunaan lainnya dalam
pernyataan iklannya, maka akan menambah positif image mereka terhadap merk produk. Dan hal mi
sekaligus berpengaruh dalam sikap para dokter sebagai khalayak sasaran, yakni menumbubkan sikap
positif terhadap produk obat Gelusil I

Hal in1 terungkap pula melélui hasil penelitian lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD),
dengan temuan bahwa sebagian besar dokter peserta diskusi menilai citra produk Gelusil II cukup baik,
karena didukung reputasi dan nama Parke-Davis sebagai produsennya yang memang telah dikenal
lama di kalangah medis.

Jika dianalisis berdasarkan model FCB Planning, maka pernyataan strategi kreatif iklan Gelusil II
yang menggunakan pendekatan/daya tarik MforﬁxasionaVrasional dapat dinilai tepat pula. Karena
strategi ini sesuai dengan model FCB Planning yang menyatakan, bagi produk high involvement dimana
proses bepikir rasional dan ekonomis digunakan, seperti produk obat Gelusil II ini, maka yang mesti
digunakan adalah strategi informatif. Karena melalui strategi kreatif ini para dokter bisa mempelajari

(learn) informasi tersebut, lalu merasakan sendiri (feel), dan menentukan sikap/tindakan suka atau tidak
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suka terhadap produk yang ditawarkan (do, tanpa ada paksaan dalam menentukan sikap ataupun merubah

sikap mereka.

Karena dengan strategi ini, informasi-informasi yang spesifik (specific information) tentang
produk Gelusil II dapat dikemukakan lebih lengkap atau terperinci dalam proses pengembangan pesan
iklannya, schingga akan dipersepsikan para dokter dengan baik. Apabila proses persepsi ini berjalan
sesuai dengan tujuan, maka pada saat dokter bersangkutan merekomendasikan obat kepada pasiennya dia

akan langsung ingat pada produk Gelusil II. Disini terjadi proses recall.

A.7. Analisis Pelaksanaan Kreatif (Creative Execution).

Jika dianalisis berdasarkan teori komunikasi pemasaran, maka pelaksanaan kreatif iklan Gelusil
II yang dituangkan dalam dua bentuk yaitu visual dan verbal, dengan pemilithan gaya pelaksanaan
secara penyampaian fakta, pemaparan teknis, dan juga didukung demonstrasi produk dengan jalan
detailing yang ditunjang literatur dan gimmick, dapat dinilai tepat Karena penuangan pernyataan kreatif
dalam bentuk visual (berupa gambar/ilustrasi, disertai keterangan atau penjelasan, untuk disain atau naskah
iklan di media cetak; selebaran/literatur, direct mail, dan berita publisitas di jurnal-jurnal kedokteran), serta
bentuk verbal (berupa rangkaian kata-kata scbagai naskah iklan radio, juga saat demonstrasi produk),
dapat efektif meﬁyampaikan pesan-pesan iklan yang dinyatakan dalam strategi kreatif, yang menggunakan
pendekatan/daya tarik informasional/rasional dan ide besar yang menggunakan pendekatan The
Unique Selling Proposition (USP) serta positioning.

Maka sesuai dengan yang dijelaskan dalam teori komunikasi pemasaran, kampanye iklan Gelusil II
dapat menjadi suatu proses pengolahan, pembuatan, dan penyampaian pesan melalui satu atau berbagai
saluran, yang dilakukan secara berkesinambungan untuk menunjang pemasé.ran suatu produk tertentu,
dengan jalan menyelaraskan produk totai yang ditawarkan oleh produsen atau perusahaan dengan yang
dikehendaki oleh konsumen, sehingga keduanya dapét mencapai tujuan dalam waktu yang bersamaan.

Karena kedua bentuk penixémgan pernyataan kreatif tersebut didukung oleh gaya pelaksanaan yang

menggunakan cara penyampaian fakta, pemaparan teknis, dan demonstrasi produk melalui gimmick
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(tipu muslihat bisnis) dan ditunjang literatur oleh para detailman, membuat pesan iklan Gelusil II memiliki

daya pengaruh (persuasif), yang bisa menunjang tujuan bidang pemasaran yakni menciptakan pertukaran
yang saling menguntungkan dan memuaskan antara pihak produsen obat (Parke-Davis) dan para dokter
di seluruh Indonesia, akibat keduanya mempunyai nilai, kemauan, atau kesanggupan untuk saling
memberi pada pihak lainnya. Sebab, melalui penelitian lapangan dengan Focus Group Discussion (FGD)
menemukan, pendapat dominan sebagian besar dokter peserta diskusi adalah lebih menyukai dan
mempercayai pesan iklan yang didukung data-data dan informasi lengkap tentang berbagai kelebihan
produk, yang dapat memuaskan kebutuhan mereka akan obat anti refluks untuk menyembuhkan pasien,
yang kesemuanya harus sesuai fakta, dan dapat dipertimbangkan secara rasional dan kritis.

Dengan kata lain bisa disebutkan, pernyataan kreatif iklan Gelusil II memenuhi persyaratan-
persyaratan menyangkut elemen-elemen pentingnya yang meliputi :
a) Elemen verbal, visual, dan art (seni).

1. Daya tarik verbal dan visual : iklan cetak dan radio produk Gelusil I memenuhi persyaratan daya
tarik masing-masing yang sesuai dalam mempengaruhi para dokter. Dalam iklan cetak berupa
literatur, direct mail, dan publisitas, pesan disampaikan selengkap dan terpernci  mungkin
(informatif) dengan jalan menyampaikan fakta dan pemaparan teknis, yang sesuai dengan keinginan
para dokter. Begitu pula iklan di radio, rangkaian kata-kata yang disusun juga menyampaikan pesan
yang seinformatif mungkin tentang keunikan, manfaat,dan kelebihan produk. Sebab, hasil peneh'tian
lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD) menemukan bahwa pendapat dominan sebagian
besar dokter peserta diskusi adalah menyukai cara penyampaian pesan iklan yang didukung
informasi lengkap tentang produk. Semua itu ditunjang pula oleh kemasan menarik di dalam botol
HDPE 150 ml berwarna putih dengan sistem Aot print dicetak tiga warna. |

2. Art platform (naskah seni) : iklan cetak Gelusil II berupa literatur atau selebaran dibuat dengan tiga
macam lay out design berbeda. Pertama, berupa gaﬁbar seekor naga yang di dalam perutnya

terbakar api melambangkan penderitaan jika terserang refluks. Kemudian gambar berikutnya api
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telah padam dan perut sang naga kembali normal melambangkan keampuban daya kerja Gelusil II,

dan sang nagapun kembali ceria. Semua gambar ini disertai penjelasan tentang aksi ganda Gelusil II.
Kedua, berupa pemaparan atau penggambaran secara teknis yang menampilkan gambar
penampang lambung disertai penjelasan tentang cara kerja Gelusil II dalam mengatasi refluks.
Ketiga, berupa gambar kemasan botol Gelusil II disertai penjelasan tentang cara kerja, komposisi,
indikasi, dosis, perhatian, interaksi obat, dan kemasan. Serta tak ketinggalan nama perusahaan obat
sebagai produsen Gelusil IT yaitu Parke-Davis, sekaligus sebagai trade mark (merek dagang) yang
terpercaya dan menjamin kualitas obat.

Hal ini terbukti melalui hasil temuan melalui penelitian lapangan dengan Focus Group
Discussion (FGD), yang menunjukkan bahwa pendapat dominan sebagian besar dokter peserta
diskusi adalah menilai citra Gelusil II cukup baik, karena didukung reputasi dan nama Parke-
Davis sebagai produsennya yang memang telah dikenal lama di kalangan medis.

Sedangkan dalam gaya ilustrasi untuk media elektronik radio mengisabkan tentang
pertemuan seorang detailman dengan seorang dokter, dimana detailman tersebut menjelaskan tentang
kekhasan atau keunikan serta kelebihan dan manfaat produk Gelusil II yang lalu coba disanggah
oleh sang dokter. Rangkaian kata-kata dalam’' naskah iklan radio tersebut dibuat sedemikian
informatif, sesuai dengan cara penyampaian yang diinginkan para dokter dalam menarik
perhatian ﬁlereka. Naskah ini dibagi menjadi lima bagian, yaitu getting attention, holding attention,
features and benefits, overcome objections, dan closing.

b) Elemen produksi.

1. Pertimbangan teknis dalam produksi iklan : iklan cetak Gelusil Il dengan warna dan ukuran yang
sesuai dengan medianya. Untuk selebaran di apotik-apotik atau literatur, yang dikirimkan melalui
direct mail kepada para dokter digunakan seukuran kertas folio. Dan warnapun dicetak beragam.
Sedangkan publisitas di jurnal—juxﬁal kedokteran dengé.n nilai berita yang tinggi, karena bersifat

menyampaikan hal-hal yang informatif dan faktuil tentang produk baru Gelusil I yang inovatif,
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berupa penemuan cara atau formula baru mengatasi refluks. Begitu pula iklan di radio menggunakan

gaya yang disesuaikan dengan yang disukai oleh para dokter yaitu gaya informatif yang jelas.

Hal ini diperkuat oleh hasil penelitian lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD)
yang menemukan, pendapat dominan hampir semua dokter peserta diskusi adalah lebih menyukai
pesan iklan yang diperkuat data-data dan keterangan lengkap tentang produk ,yang sesuai
fakta, dan dapat dipertimbangkan secara rasional.

2. Pencarian nilai-nilai produksi : dalam iklan cetak berupa direct mail, literatur-literatur atau
selebaran-selebaran, digunakan huruf-huruf kapital dan cetakan yang jelas, warna beragam (full
colours), ilustrasi yang menggambarkan tentang cara kerja obat, dan kertas khusus yakni sejenis
hard paper. Sedangkan dalam publisitas diutamakan nilai berita yang tinggi dan sesuai fakta. Untuk
iklan di radio, dipilih narator (announcer) yang sesuai sebagai seorang dokter dan defailman, disertai

efek suara (sound effect) dan musik yang cocok serta menunjang.

Selain itu, pernyataan kreatif yang dituangkan ke dalam dua bentuk yaitu visual dan verbal, serta
ditunjang dengan gaya pelaksanaan secara penyampaian fakta, pemaparan teknis, dan demonstrasi
ini, jika disesuaikan dengan hasil temuan melalui penclitian lapangan yang menggunakan Focus Group
Di;vcussion (FGD) adalah tepat. Scbab, pendapat dominan hampir semua dokter peserta diskusi
menyatakan bahwa mereka suka menggunakan media dimana pesan iklan Gelusil II'ini dituangkan,
yaitu secara visual melalui membaca Jurnal Medika dan Majalah Kartini, serta secara verbal melalui
mendengarkan acara-acara atau siaran radio. Sehingga dapat dikatakan pesan iklan bisa diterima oleh
khalayak sasaran, karena menggunakan saluran komunikasi yang tepat dalam mengirimkan pesan
tersebut.

Jika dianalisis berdasarkan teori dasar komunikasi bisa diartikan bahwa alur atau jalannya pesan
kampanye iklan Gelusil IT yang diprakarsai oleh PT Citra Lintas Indonesia dapat efektif sampai kepada
penerima sebagai khalayak sasaréh yakni para dokter, sebab ditransmisikan lewat saluran yang sesuai

dengan karakteristik dari khalayak sasaran tersebut. Sebab keberhasilan kegiatan perencanaan kreatif
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periklanan, termasuk penyusunan copy platform di dalamnya, ditekankan pada kesesuaian terhadap

analisa situasi penerima sebagai khalayak sasaran.

Begitu juga dengan ditnangkannya pernyataan kreatif iklan Gelusil II ke dalam dua bentuk yaitu
visual dan verbal, serta ditunjang dengan gaya pelaksanaan secara penyampaian fakta, pemaparan
teknis, dan demonstrasi tersebut dapat membujuk para dokter sebagai khalayak sasaran (calon konsumen)
mengkonsumsi produk Gelusil II, karena pengaruh faktor psikologis khususnya belajar (learning).
Belajar adalah suatu perubahan yang terjadi dalam diri dan tingkah laku seseorang melalui pengalaman-
pengalamannya. Saat seseorang bertindak, dia belajar. Banyak tingkah laku manusia terjadi karena belajar.

Teori belajar menyebutkan bahwa seseorang konsumen mempelajari produk dikarenakan permainan
gerékkan, layout design dan gaya yang tepat, ilustrasi yang menarik, warna yang terang dan beragam,
ukuran yang sesuai, tipografi yang jelas, cetakan dan kertas yang baik, fotografi, efek elektronik (sound
efect), musik, animasi, film atau video yang menarik, yang semuanya merupakan penguat, stimulus,
isyarat, dan respon. Hal praktis yang penting dari teori belajar bagi seorang pemasar dan pengiklan adalah
meningkatnya permintaan atas produk dikarenakan bantuan semua hal di atas, yang kesemuanya dapat
dikatakan sebagai penguat yang positif disamping sebagai isyarat-isyarat motivasi dalam iklannya.

Selain bentuk akhir yang lebih secara fisik di atas, eksekusi periklanan juga dituangkan dalam gaya
pelaksanaan secara penyampaian fakta, pemaparan teknis, dan domonstrasi produk. Cara ini lebih
bertujuan untuk mempengaruhi konsumen secara psikologis vang menyangkut faktor persepsi dan
kepercayaan-sikap. Persepsi adalah suatu proses dimana individu menyeleksi, mengorganisasi, dan
menginterpretasikan input-input atau informasi meialui kelima panca inderanya. Pengiklan harus mampu
menciptakan iklan p;oduk yang mudah diingat merknya, sehingga saat konsumen akan menggunakan suatu
produk, dia akan langsung ingat pada merk yang diiklankan. Seorang dokter termasuk dalam karakteristik
khalayak sebagai penggarap informasi, yang bersifat sangat selektif terhadap informasi yang diterima.
Semua informasi yang diserap disesuaikan dengan keréngka pengetahuan, pengalaman hidup,

kebutuhan, dan keinginan.
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Hal ini disebabkan karena latar belakang pendidikan yang tinggi, mempengaruhi derajat
pengolahan informasi yang sampai pada dirinya sehingga membuat mereka lebih kritis, selektif, dan
banyak pertimbangan 4sebelum mengambil keputusan. Akibatnya mercka lebih menyukai cara
penyampaian yang lebih terperinci, jelas, informatif, dan didukung data-data teknis sesuai fakta.
Sehingga dengan gaya pelaksanaan iklan Gelusil Il yang menggunakan gaya penyampaian fakta,
pemaparan teknis, dan demonstrasi produk tadi akan sesuai dengan keinginan mereka (para dokter).

Sebab melalui penelitian lapangan dengan Focus Group Discussion (FGD) menghasilkan temuan,
pendapat dominan hampir semua dokter peserta diskusi adalah lebih menyukai pesan iklan yang
diperkuat data-data dan keterangan tentang kelebihan produk, yang sesuai fakta, dan dapat
dipertimbangkan secara rasional dan kritis.

Ketiga gaya pelaksanaan tersebut juga mendukung kepercayaan dan sikap lebih positif para dokter
terhadap produk Gelusil II. Sebab, melalui persepsi, belajar, dan tindakan, dokter bersangkutan
menciptakan kepercayaan dan sikapnya yang berpengaruh terhadap pola perilaku mengkonsumsi mereka.
Kepercayaan adalah gambaran pikiran seseorang tentang sesuatu: Sedangkan sikap adalah evaluasi kognitif
dalam diri seseorang tentang suka atau tidak suka, perasaan emosional, dan tindakan terhadap suatu obyek
atau ide. Melalui ketiga gaya pelaksanaan (eksekusi) iklan Gelusil II tadi, berarti pengiklan telah
melakukan tindakan yang tepat untuk menumbuhkan sikap positif para dokter tgrhadap produk Gelusil
I, yang ditunjang oleh brand images nama Parke-Davis sebagai perusahaan/produsen obat yang telah
memiliki citra positif, dalam arti telah memiliki kepercayaan di hati para dokter di Indonesia sebagai
penghasil obat yang terjamin mutu dan kualitasn.ya. |

Hal ini terbukti melalui hasil penelitian lapangan dengan Focus Group Discussion (FGD), yang
menemukan bahwa pendapat dominan sebagian besar dokter peserta diskusi adalah menilai citra produk

Gelusil II cukup baik, karéna ditunjang reputasi dan nama Parke-Davis yang memang telah mereka

kenal lama.
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Selain itu, pelaksanaan kreatif (eksekusi) iklan Gelusil II yang dituangkan dalam bentuk visual dan
verbal serta ditunjang dengan gaya pelaksanaannya tersebut, jika dianalisis berdasarkan model FCB
Planning juga bisa dinilai tepat. Sebab untuk produk Gelusil II yang termasuk dalam produk high
involvement, dimana proses berpikir rasional dan ekonomis digunakan, maka rekomendasi implikasi
kreatif yang harus dilakukan adalah menggunakan media long copy format (kopi format yang panjang).
Dimana media tersebut mampu menyajikan semua pernyataan kreatif yang ingin disampaikan secara
lebih lengkap, jelas, dan terperinci, seperti publisitas produk Gelusil II di jurnal-jurnal kedokteran.

Begitu juga pelaksanaan kreatif yang dilakukan juga sesuai dengan strategi yang direkomendasikan
dalam model FCB Planning, vaitu menyajikan informasi-informasi yang spesifik (specific information) dan
demonstrasi produk. Selain cara publisitas tadi, gaya pelaksanaan yang dipilih secara pemaparan teknis
dan penyampaian fakta juga mampu mengungkapkan informasi-informasi yang spesifik atau khas dari
produk. Strategi ini memiliki daya pengaruh bagi para dokter yang terlibat penuh dalam pemilthan produk
obat bagi penderita (high involvement), dimana para dokter bersangkutan lebih sering menggunakan pola
pikir secara rasional dan ekonomis. Atau dapat diartikan, strategi ini juga mampu menggerakan para
dokter untuk melakukan tindakan sesuai ajakan yakni mempelajari produk (learn), lalu merasakan dengan
mencoba produk ‘(feel), dan terakhir melakukan tindakan terus menggunakan {mengkonsumsi) produk atan
tidak (do). Hal ini sesuai dengan tujuan utama dilancarkannya program periklanan yaitu menciptakan
awareness (sadar, tahu) yang tinggi para dokter di éeluruh Indonesia terhadap produk Gelusil I yang baru
dipasarkan.

Sebab melalui hasil penelitian lapangan dengan menggunakan Focus Group Discussion (FGD)
ditemukan, pendapat dominan sebagian besar dokter peserta diskusi adalah lebih menyukai dan
mempercayai pesan iklan yang d,idukﬁng data-data dan l;eterangan yang jelas serta terinci tentang

kelebihan dan keuntungan produk yang sesuai fakta dan bisa dipertimbangkan secara rasional.
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Rangkuman Analisis Copy Platform Iklan Produk Obat Gelusil 11

Dari hasil analisis setiap elemen di dalam copy platform iklan produk obat Gelusil II dikaitkan

dengan Teori Komunikasi Pemasaran dan FCB Planning Model, sebagai unit analisisnya, diperoleh hasil

secara keseluruhan ;

1. Elemen-elemen copy platform yang tepat adalah :

a) Permasalahan dasar (basic problem), dengan ditetapkannya Unit Benefit Proposition (UBP)
sebagai isu-isu pokok yang akan disampaikan kepada sasaran.

b) Tujuan periklanan (advertising and communication objective), dengan ditetapkannya awareness
(sadar, tahu) yang tinggi para dokter di seluruh Indonesia sebagai harapan yang akan dicapai
melalui kampanye periklanan.

c) Sasaran (target audience), dengan ditetapkannya para dokter di seluruh Indonesia sebagai deskripsi
kelompok masyarakat yang menjadi obyek sasaran suatu program periklanan.

d) Tema pokok (the big idea), dengan ditetapkannya penggunaan pendekatan The Unique Selling
Proposition (USP) dan positioning sebagai suatu usulan yang dianggap mampu menarik perhatian,
mendapatkan tanggapan, serta membedakan dengan produk yang lain.

e Pemyataaﬁ strategi kreatif (creative statement), dengan ditetapkannya pendekatan/daya tarik
informasional/rasional sebagai pernyataan-pernyataan yang akan dijabarkan lebih lanjut dalam
pernyataan kreatif (creative execution); »

f) Pernyataan kreatif (creative execution), dengan ditetapkannya penuangan secara visual dan verbal
dengan pemilihan gaya pelaksanaan secara penyampaian fakta, pemaparan teknis, dan
demonstrasi, sebagai bentuk akhir implementasi pesan iklan ke dalam pelaksanaannya.

2. Elemen—eiemen copy platform yang kuréng tepat adalah :

Informasi pendukung (supportive information), dengan digunakannya penelitian double blind
study sebagai salah satu infénnasi yang dianggap mendukung strategi-strategi periklanan yang

digunakan.
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B. Analisa Etika Iklan Produk Gelusil 11

Setelah melihat copy platform atau naskah perencanaan kreatif dan strategi pemasaran Gelusil II
lalu membandingkan dengan seberapa besar peranan faktor etika (kode etik periklanan) dalam proses
pengembangan pesan iklannya, maka dapat dinilai belum sepenuhnya tepat. Dalam arti, ada beberapa
segi etika periklanan yang masih terabaikan. Disamping tentunya banyak pula segi-segi lain dalam iklan
Gelusil II ini telah memenuhi persyaratan yang telah ditentukan dan disepakati bersama, khususnya dalam

Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKPI) yang berlaku di negara ini.

B.1. Analisa Iklan Gelusil II yang Memenuhi Persyaratan.

Segi-segi dalam iklan Gelusil II yang dinilai tepat, artinya telah memenuhi syarat dan sesuai
dengan ketentuan yang tercantum dalam Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKPI) tersebut
adalah sebagai berikut :

B.1.1. Bab II B tentang Penerapan Azas-azas Umum, tertulis :
a) Iklan harus jujur, bertanggungjawab, dan tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku.

Iklan Gelusil I yang memenuhi syarat ini :

a.1. Tidak bertentangan dengan hukum : iklan Gelusil Il mematuhi undang-undang dan peraturan

pemerintah yang berlaku.

a.2. Rasa takut/tahyul : iklan Gelusil II tidak mempermainkan rasa takut dan kepercayaan orang

terhadap tahyul tanpa alasan yang dapat dipertanggungjawabkan.

a.3. Kekerasan : iklan Gelusil 11 tidak merangsang atau membenarkan tiﬁdakan—tindakan

kekerasan.

a.4. Keselamatan : iklan Gelusil II tanpa alasan-alasan yang dapat dipertanggungjawabkan tidak

menampilkan adegan-adegan berbahaya atau mengabaikan segi-segi keselamatan, terutama

yang tidak ada hubungannya dengan produk yang diiklankan.
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a.5. Perlindungan hak pribadi : iklan Gelusil II tidak menampilkan atau melibatkan seseorang
tanpa ada persetujuan terlebih dahulu.

a.6. Ketiadaan produk : produk Gelusil II sebelum dipasang iklan (didetail ke dokter-dokter) telah
dipastikan tersedia di pasar (apotik-apotik di area masing-masing).

b) Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan atau merendahkan martabat agama, tata susila,

adat, budaya, suku, dan golongan.

Iklan Gelusil II yang memenuhi syarat ini :

b.1. Tidak boleh menyinggung perasaan : iklan Gelusil II berselera baik dan pantas, serta
menggunakan bahasa yang baik dan istilah-istilah yang tepat.

b.2. Agamalkepercayaan : iklan Gelusil II tidak merendahkan dan atau mencemoohkan
agama/kepercayaan.

b.3. Tata susila, adat, dan budaya : iklan Gelusil II tidak melanggar norma-norma tata susila,
adat, dan budaya bangsa.

b.4. ‘Suku dan golongan : iklan Gelusil II tidak menyinggung atau mempertentangkan
suku/golongan.

b.5. Pahlawan/monumen : pahlawan dan monumen tak dipakai dalam iklan Gelusil II.

¢) Iklan harus dijiwai oleh azas persaingan yang sehat.

Iklan Gelusil IT yang memenuht syarat ini :

c.1. Perbandingan langsung : iklan Gelusil II tidak mengadakan perbandingan langsung dengan
produk-produk saingan. |

¢.2. Merendahkan : iklan Gelusil II tidak secara langsung ataupun tidak langsung merendahkan
produk-produk lain.

¢.3. Peniruan : iklan Gelusil II tidak meniru iklan lain sedemikian rupa, sehingga menimbulkan
penyesatan. Baik itu .melibuti merk dagang, 1§g0, komposisi huruf, dan gambar, slogan

positioning, cara penampilan, dan jingle.
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B.1.2. Bab II C tentang Penerapan Khusus Iklan Obat.

Iklan Gelusil II yang memenuhi syarat ini :

a) Iklan Gelusil II sesuai dengan indikasi jenis produk yang disetujui Departemen Kesehatan RI.

b) Iklan Gelusil II dalam bentuk literatur, selebaran, dan direct mail, tidak menggunakan kata-
kata/ungkapan-ungkapan/penggambaran yang menjanjikan penyembuhan, tetapi hanya boleh
menyatakan membantu menghilangkan gejala penyakit. Dalam hal ini, iklan literatur, selebaran,
dan direct mail Gelusil II hanya menyatakan mengurangi gejala-gejala refluks, menetralisir
asam lambung, atau mencegah terjadinya refluks.

¢) Iklan Gelusil I memperhatikan keamanan dari penggunaan obat yang diiklankan, terutama
terhadap anak-anak.

d) Iklan Gelusil II tidak menganjurkan pemakaian obat secara berlebihan, tetapi disertai
keterangan dosis dalam iklannya.

e) Iklan Gelusil I tidak menganjurkan bahwa produk obat ini merupakan syarat mutlak untuk
mempertahankan kesehatan tubuh.

) Iklan Gelusil II tidak memanipulasi rasa takut (induce fear) seseorang terhadap suatu penyakit,
bila tidak mempergunakan obat yang diiklankan.

g) Iklan Gelusil II tidak menawarkan pengembalian uang dalam pengiklanan. obatnya.

B.2. Analisa Iklan Gelusil Il yang Tidak Memenuhi Persyaratan.

Sedangkan segi-segi dalam iklan Gelusil  II yang dinilai kurang tepat, artinya tak sesuai,
bertentangan, atau tidak memenuhi syarat dan ketentuan yang telah dicantumkan dé.lam Tata Krama
dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKPI) adalah sebagai berikut :

B.2.1.. Bab II B tentang Penerapan Mm-ﬁas Umum, tertulis :
a) Iklan harus jujur, bertanggungjawab, dan tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku.

Iklan Gelusil I yang tidak memenuhi syarat ini :
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Jujur : iklan Gelusil II menyesatkan, antara lain dengan memberikan keterangan yang
tidak sepenuhnya benar, mengelabui, dan memberikan janji berlebihan. Dalam
pemyataan kreatifnya (creative execution) dan strategi promosinya, digunakan cara
demonstrasi produk oleh para detailman kepada dokter-dokter melalui literatur-literatur
dan gimmick (tipu muslihat bisnis).

Gimmick ini adalah jelas-jelas tipu muslihat yang dilakukan oleh para detailman
untuk memperdayai para dokter demi kepentingan bisnis semata. Gimmick ini misalnya,
dilakukan oleh seorang detailman dalam menginformasikan tentang produk obat kepada
seorang dokter dengan cara melebih-lebihkan keampuhan cara kerja sebuah obat, yang
sering tidak sesuai dengan faktanya. Hal ini dilakukan semata-mata untuk mempersuasi
dokter bersangkutan agar terpengaruh menggunakan obat yang ditawarkan. Atau bisa pula
dengan jalan mengiming-imingi para dokter melalui janji-janji yang menarik, seperti jika
selama sekian waktu terus menggunakan atan merekomendasikan obat yang ditawarkan,
dokter bersangkutan akan diberi hadiah atau bonus.*

Sehingga melalui cara gimmick ini pula maka iklan produk Gelusil IT dapat disebut
sebagai iklan menyerang (bait advertising). Padahal sebuah iklan sebenarnya tidak
diperbolehkan menawarkan produk atau pelayanan untuk penjualan secara muslihat,
dengan menyetir konsumen pada suatu produk atau pelayanan bersangkutan, namun

hanya diperkenankan menawarkan kelebihan-kelebihan sebuah produk.

a.2. Bertanggungjawab : dengan adanya cara gimmick tersebut, maka iklan Gelusil II otomatis

berarti telah menyalahgunakan kepercayaan, khususnya terhadap produsen obat Parke-
Davis yang selama ini telah memiliki citra yang positif yakni dipercaya di kalangan para

dokter, dan juga berakibat akan merugikan masyarakat luas.

% Ibid.
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Isi iklan : akibat digunakannya praktek gimmick di atas, berpengaruh pula secara langsung

maupun tidak langsung terhadap pernyataan dan janji mengenai produk iklan Gelusil II
yang tak dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya.

Istilah ilmiah dan statistik : iklan Gelusil II khususnya dalam publisitasnya,
menyalahgunakan istilah-istilah ilmiah dan statistik untuk menciptakan kesan yang
berlebihan dengan mendasarkan keampuhan ébat melalui penelitian double blind study
yang hasilnya belum sepenuhnya benar atan masih dapat dipertanyakan keakuratannya.

Dalam dunia kedokteran, penelitian double blind study ini bisa dijelaskan sebagai
berikut :*’. Penelitian dimaksudkan untuk mengetahui efektivitas dan keampuhan cara kerja
sebuah obat yang akan dipasarkan. Caranya, dengan membagi pasien ke dalam dua
kelompok, dengan persyaratan pokok masing-masing kelompok memiliki anggota yang harus
sama persis kondisinya (ekuivalen/ sebanding). Biasanya menyangkut kondisi umur, jenis
kelamin, tingkat kesehatan, SSE, geografi, ras. Satu kelompok sebagai kelompok kontrol dan
yang lain sebagai kelompok studi atau percobaan.

Para anggota kedua kelompok ini harus benar-benar “blind” (buta), dalam arti
tidak tahu apakah dirinya diberi obat sesungguhnya/asli (yang akan dites) ataukah
diberi obat kosong (placebo) sebagai obat pembanding. Kelompok kontrol diberikan obat
kosong (placebo) dan kelompok studi diberikan obat asli, dalam jangka waktu pengobatan
tertentu. Setelah itu dicek hasilnya (efeknya) melalui pemeriksaan fisik dan laboratorium.
Hasil ini kemudian dibandingkan. Hasil perbandingan ini yang menentukan tingkat
keampuhan dan efektivit_as cara kerja sebuah obat sebelum dipasarkan. Para peneliti yang
akan memeriksa hasilnya juga harus memenuhi syarat “blind”, artinya tidak tahu
kelompok mana yang diberi obat asli (kelompok studi) dan kelompok mana yang diberi

placebo (kelompok kontrol). Hal ini untuk menjaga validitas penelitian.

7 Ibid.
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Namun kelemahan yang sering terjadi, kadangkala anggota kedua kelompok ini

sudah mengetahui (bocor) tentang apakah dirinya menerima obat asli atau placebo. Anggota.
yang tahu dirinya diberi obat asli cenderung merasa lebih sembuh (sehat) kondisinya
dibandingkan anggota yang tahu diberi obat kosong. Mereka juga cenderung melebih-
lebihkan keadaan kesehatan mereka. Disini, faktor psikis lebih banyak berperan mendukung
perbaikan kondisi mereka.

Begitu pula di pihak peneliti, kadangkala telah mengetahui (bocor) kelompok
mana yang diberi obat asli dan kelompok mana yang diberi placebo. Sehjnggé keadaan ini
ikut mempengaruhi sikap mereka dalam memeriksa efek obat pada tubuh pasien atau
mempengaruhi obyektivitas si peneliti menjadi lebih subyektif.

Jadi,  persyaratan. utama “blind” tidak terpenuhi sehingga otomatis
mempengaruhi keabsahan hasil penelitian. Hal ini disebabkan, karena adanya kebocoran
atau sengaja dibocorkan oleh pihak-pihak tertentu yang tak bertanggungjawab dan hanya
mencari keuntungan bisnis semata. Tetapi hasil penelitian yang tidak absah karena
kondisinya tak memenuhi syarat ini, tetap dianggap sebagai hasil statistik double blind
study yang bisa dipercaya dan langsung dijadikan standar dalam mengukur efektivitas
cara kerja obat. Padahal hasil penelitiannya patut dipertanyakan, karena keabsahannya
(persyaratan pokok) tak terpenuhi. Tapi peneliti tetap menulis apa adanya.

Selain itu, dalam hal statistik, sering terjadi permainan dalam persentasenya.
Jika perbandingan persentase yang sémbuh oleh obat asli (yang akan dipasarkan) dengan
Qbat kosong (plecebo) hanya terpaut sedikit saja, misalnya 55% : 45%, maka sebenarnya
efektivitas/keampuhan cara kerja obat baru (yang akan dipasarkan) patut
dipertanyakan, dengan alasan karena tanpa pengobatan dengan obat baru tersebut
sudah banyak pasien yané sembuh, sehinggavdapat diartikan pasien bisa sembuh tanpa

bantuan obat bersangkutan.
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Namun yang sering terjadi, hasil persentase perhitungan statistik yang demikian

dimanipulir oleh kalangan produsen obat (termasuk “semjata” pengiklan), dengan
mengatakan bahwa obat bersangkutan terbukti ampuh menyembuhkan dan melawan
penyakit, l;erdasarkan persentase hasil penelitian yang menunjukkan penderita yang
sembuh jauh lebih banyak. Sechingga yang téljadi dalam masyarakat, banyak
orang/penderita berlomba-lomba membeli obat bersangkutan karena terpengaruh oleh
“bukti-bukti otentik statistik”, khususnya hasil penelitian double blind study tadi. Bahkan
tidak jarang para dokter, hanya karena berpatokan pada hasil statistik penelitian/studi
tersebut, akan merekomendasikan obat bersangkutan untuk para pasiennya.
b) Iklan harus dijiwai oleh azas persaingan yang sehat.

Iklan Gelusil II yang tidak memenuhi syarat ini :

b.1. Penggunaan kata-kata yang berlebihan (puffery) : iklan Gelusil II, khususnya dalam
publisitas, direct mail, dan di radio, menggunakan kata-kata “ter”, “paling”, “nomor satu”
dan sejenisnya tanpa menjelaskan dalam bidang apa keunggulannya. Dalam iklan radio dan
publisitas produk Gelusil II, digunakan kata-kata semacam atau sejenis itu, seperti : “aksi
raft yang efektif”, “antasida berpotensi tinggi”, “bekerja cepat dan tahan lama”, “cepat
sembuh dan ekonomis”, “rasa lemon mint yang enak”, atau “minim efek samping”.
Padahal semuanya itu bergantung pada situasi dan kondisi tubuh individu masing-masing
yang pasti berbeda-beda antara yang satu dengan yang lain.

B.2.2. Bab 1I C tentang Penerapan Khusus Iklan Obat.
Iklan Ge]usil II yang tidak memenuhi syarat ini :
a) Iklan di dalam media elektronik radio Gelusil II menggunakan kata-kata/ungkapan-
ungkapan/penggambaran yang menjanjikan penyembuhan penyakit, yakni menyebutkan bahwa
Gelusil 11 bekerja cepat dan fahan lama sehinggé pasien akan cepat sembuh dan ekonomis

bagi pasien. Kata-kata ini tercantum dalam mengungkapkan features dan benefitsnya.
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b) Iklan di dalam media elektronik radio Gelusil II menghadirkan seorang dokter dalam

presentasinya sehingga mengesankan atau menggambarkan pemberian keterangan, rekomendasi,
atau advis penggunaan obat tertentu. |

¢) Iklan dalam pu'blisitas, direct mail, dan di radio Gelusil II mengggunakan kata-kata yang
berlebihan (puffery) seperti “aman™, “tidak berbahaya”, “tidak mengandung resiko”, dan
sebagainya tanpa keterangan yang lengkap. Kata-kata berlebihan yang digunakan adalah “minim
efek samping”, “aksi raft yang efektif?, “antasida berpotensi tinggi”, “cepat sembuh dan

ekonomis”, atau “rasa lemon mint yang enak”.

Rangkuman Analisis Etika Iklan Produk Gelusil 11

Dari hasil analisis setiap elemen di dalam copy platform iklan produk obat Gelusil I dikaitkan
dengan Ketentuan Etika khususnya dalam Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonésia (TKPI)
sebagai unit analisisnya, maka diperoleh hasil keseluruhan : |
1. Segi-segi iklan produk Gelusil Il yang tepat, artinya memenuhi syarat kode etik yang berlaku

a) Iklan Gelusil II tidak bertentangan dengan hukum, tidak mempermainkan rasa takut/tahyul, tidak
merangsang kekerasan, tidak mengabaikan keselamatan, tidak melanggar hak pribadi, tidak
melanggar Syarat ketiadaan produk.

b) Iklan Gelusil II tidak menyinggung perasaan, agama/kepercayaan, tata susila, adat, dan budaya, suku
dan golongan, serta tak menggunakan pahlawan/monumen dalam iklan.

¢) Iklan Gelusil II tidak mengadakan perbandingan langsung, merendahkan, dan meniru iklan produk
lain.

d) Iklan Gelusil II sesuai indikasi yang disetujui Depkes RI, tidak menggunakan ungkapan yang
menjanjikan penyembuhan (dalam direct mail, literatur dan selebaran), memperhatikan keamanan,
tidak menganjurkan bemakaian obat berlebihan, tidak menganjurkan produk obat bersangkutan
sebagai syarat mutlak mempértahankan keseﬁatan, tidak memanipulasi rasa takut, tidak menawarkan

pengembalian uang.
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2. Segi-segi iklan produk Gelusil II yang kurang tepat, artinya tidak memenuhi syarat kode etik yang

berlaku :

a) Iklan Gelusil II tidak jujur, tidak bertanggung jawab, isi iklan tak dapat dipertanggungjawabkan
kebenarannya, menyalahgunakan istilah ilmiah dan statistik,
b) Iklan Gelusil II menggunakan kata-kata berlebihan (publisitas, direct mail, dan radio), menjanjikan

penyembuhan (di radio), menghadirkan seorang dokter dalam presentasinya (di radio).
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KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Dari hasil penelitian dan evaluasi, maka penyusunan copy platform untuk menciptakan iklan
produk obat Gelusil II oleh PT Citra Lintas Indonesia dan seberapa besar kepatuhan terbadap ketentuan
etika yang berlaku, dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Dalam menetapkan permasalahan dasar (basic problem) sebagai isu-isu pokok yang akan disampaikan
pada sasaran yaitu bagaimana mengangkat Unit Benefit Proposition (UBP) produk Gelusil II, dapat
dikatakan tepat. Karena sesuai dengan apa yang disebutkan dalam Teori Komunikasi Pemasaran dan
FCB Planning Model.

2. Dalam menetapkan tujuan periklanan (advertising and communication objective) sebagai harapan apa
yang ingin dicapai dari hasil kampanye periklanan yaitu Iﬁencapai tingkat awareness (tahu, sadar) yang
tinggi dari para dokter di seluruh Indonesia dapat dikatakan tepat. Karena sesuai dengan apa yang
disebutkan dalam Teori Komunikasi Pemasaran dan FCB Planning Model.

3. Dalam menetapkan sasaran (farget audience) sebagai deskripsi tentang kelompok masyarakat yang
merupakan obyek sasaran dalam suatu program periklanan yaitu para dokter di seluruh Indonesia,
dapat dikatakan -tepat. Karena sesuai dengan apa yang disebutkan dalam' Teori Komunikasi
Pemasaran dan FCB Planning Model.

4. Dalam menetapkan tema pokok (the big idea) sebagai suatu usulan yang mampu menarik perhatian,
mendapat tanggapan, serta membedakan dengan yang lain, yaitu menggunakan pendekatan the unique
selling proposition (USP) dan positioning, dapat dikatakan tepat. Karena sesuai dengan apa yang
disebutkan dalam Teori Komunikasi Pemasaran dan FCB Planning Model .

5. Dalam menetapkan infdrrﬁasi pendukung (supporﬁve information) sebagai informasi yang memberikan
dukungan pembenaran pada pémilihan strategi;strategi yang dipakai, yaitu melalui penelitian atau

studi, laporan-laporan, dan monitoring data, dapat dinilai kurang tepat. Maksudnya, dalam
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menetapkan informasi yang mendukung strategi yang dipilih bisa dinilai cukup tapi belum akurat.

Dikatakan cukup, karena strategi-strategi periklanan yang digunakan didasari oleh informasi-
informasi tersebut. Namun dikatakan belum akurat, karena khusus menyangkut iklan produk obat
Gelusil II ini inforxnain diperoleh dari sebuah penelitian yang dinamakan double blind study. Melalui
hasil Focus Group Discussion (FGD) dan wawancara mendalam (depth interview) dengan para dokter
terungkap bahwa penelitian ini hasilnya masih diragukan, sebab keabsahannya patut dipertanyakan
akibat persyaratan pokok penelitian seringkali tidak terpenuhi.

6. Dalam menetapkan pernyataan strategi kreatif (creative statement) sebagai pernyataan-pernyataan
yang akan dijabarkan lebih lanjut dalam pelaksanaan kreatif (creative execution), yaitu menggunakan
pendekatan/daya tarik informasional/rasional, dapat dikatakan tepat. Karena sesuai dengan apa yang
disebutkan dalam Teori Komunikasi Pemasaran dan FCB Planning Model.

7. Dalam menetapkan pelaksanaan kreatif (creative execution) sebagai implementasi pemyataan strategi
kreatif (creative stétement) ke dalam pelaksanaan kongkrit, yaitu dituangkan dalam bentuk visual dan
verbal dengan pemilihan gaya pelaksanaan secara penyampaian fakta, pemaparan teknis, dan
demonstrasi, dapat dikatakan tepat. Karena sesuai dengan apa yang disebutkan dalam Teori
Komunikasi Pemasaran dan FCB Planning Model.

8. Dalam hal seberapa besar Ketentuan KEtika (kode etik perikianan) ditaati dalam proses
pengembangan pesan iklannya, maka dapat dikatakan belum sepenuhnya memuaskan. Karena masih
ada beberapa segi etika periklanan yang terabaikan dalam proses pembuatan iklan Gelusil II,
disamping tentunya banyak pula yang telah inemenuhi persyaratan yang telah ditentukan dan
disepakati bersama, khususnya dalam Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKPI)
yang berlaku di negeri ini,

9. Dalam hal pandangan khalayak sasaran (farget audience) terhadap iklan dan citra produk Gelusil I
secara keseluruhan, dari hasil peneliﬁan lapangan melalui Focus Group Discussion (FGD) dengan

topik “Survei tentang Pandangan Dokter-dokter Terhadap Iklan Produk Obat Gelusil II” ditemukan
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bahwa pendapat dominan dari sebagian besar para dokter peserta diskusi adalah cukup baik. Dengan

alasan, karena iklan didukung informasi yang rinci dan citra produk didukung oleh reputasi dan

nama Parke-Davis scbagai produsennya yang telah dikenal lama.

B. Saran-Saran

Bertitik tolak dari hasil evaluasi penelitian seperti yang diterangkan dalam kesimpulan di atas,

maka dapat diajukan enam buah saran yang mungkin dapat berguna dalam proses pengembangan pesan

periklanan selanjutnya. Keenam saran ini adalah :

1. Dalam menetapkan tema pokok (the big idea) hendaknya dipikirkan lagi digunakannya secara jangka
panjang dua pendekatan yaitu the unique selling proposition (USP) dan positioning. Kedua
pendekatan ini memang tidak dapat dikatakan salah, malahan berdasarkan Teori Komunikasi
Pemasaran dan. FCB Planning Model bisa disebutkan tepat. Namun jika ditelaah lagi berdasarkan
pandangan bahwa dasar penjualan ide antara pendekafan USP dan positioning adalah hampir sama
yaitu dengan mengangkat sesuatu yang unik dan atribut yang khas dari suwatu produk, maka
seringkali antara pendekatan USP dan pésitioning ini terjadi overlapping (tumpang tindih) yang tidak
jelas lagi dimana perbedaan pokoknya.

Seperti yang terjadi dalam strategi kreatif yang digunakan dalam iklan Gelusil I ini, dimana
keuntungan-keuntungan yang ditawarkan meialui pendekatan USP sama persis dengan positioning
internal yang digunakan, yaitu sama-sama menawarkan Gelusil II sebagai obat anti refluks yang beraksi
ganda yaitu aksi raft untuk mengurangi gejala~gejala refluks dan antasida berpotensi tinggi untuk
menetralisasi keasaman lambung yang merupakan penyebab utama refluks.

Sebaiknya penekanan terhadap keunikan atau kekhasan produk yang sama ini tidak perlu
dilakukan berkali-kali. Jika memang saling menunjang tak mengapa, namun jika tidak, akan terjadi
kemubaziran strategi yéng mempengaruhi keseimbaﬁgan antara kreatif periklanan dan efektivitas

periklanan termasuk dana yang dikeluarkan.
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2. Selain itu, dalam menetapkan tema pokok (the big idea) ini pula, jika diketahui nama Parke-Davis

sebagai produsen obat Gelusil II telah memiliki reputasi yang terpercaya di bidang antasida, sehingga
lebih mudah meyakinkan konsumen khususnya di kalangan para dokter karena telah memiliki image
(citra) yang positif, ai(an lebih baik lagi jika dipikirkan juga tentang penggunaan pendekatan brand
image.

Pendekatan brand image ini akan menjual produk dengan mengutamakan pengembangan yang
kuat dari identitas yang mudah diingat melalui makna brand (merek) ini. Jadi, lebih mengutamakan
reputasi frade mark (merek dagang) yang terjamin mutunya tersebut secara psikologis dibandingkan
perbedaan produk seccara fisik. |Sebab, keunggulan, keunikan, atau kekhasan produk, yang
membedakan secara fisik Gelusil IT sebagai produk khusus yang berbeda dengan produk lain sejenis
sudah jelas diungkapkan melalui pendekatan USP tadi.

Kunci sukses dari pendekatan brand image adalah menentukan dan mengembangkan citra yang
dapat mempengaruhi pemakai produk. Maka, tidaklah terlalu sulit bagi produk obat Gelusil II
mencapai sukses ini, karena didukung oleh nama Parke-Davis sebagai produsennya yang memang
sudah memiliki citra positif.

3. Dalam menetapkan informasi pendukung (supportive information), sebaiknya penelitian double blind
study tidak lagi dijadikan standar mengukur efektivitas cara kerja sebuah obat atau dianggap
sebagai laporan dan bukti-bukti otentik statistik hasil penelitian ilmiah (diggnostics) yang valid sehingga
dipercaya seratus persen, lalu dijadikan “senjata pamungkas” pengiklan hanya demi mencapai tujuan
utama (komunikasi periklanan) mempersuasi taiget sasaran atau calon konsumen sekaligus mengejar
target (pemasaran) meningkatkan tingkat penjualan produk, tanpa memperhitungkan kebenaran dan
dampalmya.

Karena pada kenyataannya, hasil laporan double blind study ini tidak memiliki dasar yang cukup
kuat disebabkan masih kerapka}i terdapat kelemahan-kelemahan menyangkut keabsahannya, akibat

dalam melakukan penelitian persyaratan pokok penelitian sering tak terpenuhi. Schingga otomatis
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hasil laporannyapun patut dipertanyakan dan tak layak untuk dijadikan informasi pendukung

(supportive information) bagi iklan produk obat semacam Gelusil II ini.

Maka, akhirnya biro iklan dituntut pula mempunyai pengetahuan dan aktif mencari serta
melengkapi informasi dan berbagai pihak tentang produk yang akan diiklankan. Jadi tidak menerima
bersih begitu saja informasi apa yang diberikan produsen sebagai klien. Disamping tentunya di pihak
kalangan produsen juga dituntut perlu meningkatkan rasa tanggung jawab sosialnya dengan tidak
memberikan informasi yang tidak benar dan menyesatkan.

4. Dalam pernyataan strategi kreatif (creative statement) hendaknya tidak lagi menggunakan kata-kata
berlebihan (puffery) atau ungkapan-ungkapan yang menjanjikan penyembuhan penyakit, khususnya
dalam iklan Gelusil II di radio dan publisitas; yang menggunakan kata-kata : “minim efek samping”,
aksi raft yang efektif”, “antasida berpotensi tinggi”, “cepat sembuh dan ekonomis™, “rasa lemont mint
yang enak”, dan ungkapan : “bekerja cepat serta tahan lama schingga pasien akan cepat sembuh dan
ekonomis.” Semua kata dan ungkapan tersebut bisa menyesatkan calon konsumen dengan memberikan
keterangan yang tidak sepenuhnya benar, mengelabui, dan memberikan janji berlebihan. Begitu
pula agar dipikirkan lagi menghadirkan seorang dokter dalam presentasinya (naskah iklan di radio),
sehingga mengesankan pemberian advis, keterangan, atau rekomendasi penggunaan obat Gelusil I1.

Semua cara di atas sebaiknya tidak dipakai lagi dalam kampanye iklan Gelusil II, karena selain
bertentangan dengan kode etik yang berlaku dampaknya juga akan merugikan keberadaan produk
Gelusil II sendiri di pasar antasida yang penuh persaingan ketat tersebut. Sebab jika apa yang
dirasakan konsumen berbeda dengan yang dijanjikan dalam iklan akan menurunkan kredibilitas
dan kepercayaan masyarakat luas, khususnya target khalayak, pada produk Gelusil II. Dan hal ini akan
berdampak langsung terhadap menurunnya jumlah permintaan atas produk, sekaligus pula
menurunkan tingkat penjualan produk, yang berarti justru menghambat bidang pemasaran.

5. Dalam pelaksanaan kreatif (creative 'execution)ldan strategi promosi iklan Gelusil II, akan lebih baik

lagi jika cara demonstrasi produk oleh para detailman kepada para dokter tidak menggunakan praktek
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gimmick (tipu muslihat bisnis), seperti iming-iming janji, untuk memperdayai calon konsumen atau
target khalayak tersebut demi kepentingan bisnis semata.

Sebab, dengan dilakukannya praktek gimmick ini bisa berdampak negatif yang merugikan pihak
perusahaan klien ataﬁ produsen obat Parke-Davis sendiri. Karena akan menodai kepercayaan para
dokter terhadap produsen obat Parke-Davis yang selama ini telah memiliki citra yang positif, yakni
dipercaya sebagai penghasil obat yang handal dan terjamin kualitasnya di kalangan para medis tersebut.

Selain itu, praktek gimmick di atas juga akhirnya akan berakibat merugikan masyarakat secara
Iuas, karena pengaruhnya secara langsung maupun tidak langsung terhadap pernyataan dan janji
tentang produk Gelusil I yang tak dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya.

6. Dalam hal etika, akan lebih baik lagi jika segi-segi iklan Gelusil II yang tidak memenuhi syarat atau
bertentangan dengan kode etik yang tercantum di dalam Tata Krama dan Tata Cara Periklanan
Indonesia (TKPI) segera diperbaiki atau direvisi.

Apabila hal ini dilakukan, berarti pihak pengiklan telah mampu memerankan dirinya secara optimal
sesuai dengan fungsi yang diharapkan yaitu iklan yang dapat diandalkan sebagai sumber informasi
yang mampu mewujudkan suatu cara-cara, usaha-usaha, dan persaingan yang sehat di kalangan
mitra pengusaha periklanan dan sesama masyarakat periklanan yang tergabung di dalam dunia
periklanan Indonesia. Disamping ikut pula berpartisipasi aktif membantu terwujudnya perlindungan

terhadap konsumen termasuk produk dan jasa, dalain suatu tindakan yang kongkrit.

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



DAFTAR PUSTAKA

Buku :

Aaker, David A, and Myers John G., Advertising Management. New Delhi : Prentice Hall of
India, 1986.

Baier, Martin, Elements of Direct Marketing. Singapore : Singapore National Printers (Pte)
Ltd., 1985.

Burke, John D., Advertising in the Marketplace. USA : McGraw-Hill, Inc., 1980.

Faisal, Sanafiah, Format-format Penelitian Sosial. Jakarta : Rajawali Press, 1992.

Faisal, Sanafiah, Penelitian Kualitatif : Dasar-dasar dan Aplikasinya. Malang : Yayasan
Asah Asih Asuh, 1990.

Govani, Norman. Eng, Robert, and Galper. Morton, Promotional Management Issues and
Perspectives. New Jersey : Prentice Hall, 1980.

Handaya, Ben, Etiket dan Pergaulan. Yogyakarta : Kanisius, 1986.

Hoed, B.H.; Diskusi Kelompok Terfokus : Sebuah Perkenalan Awal. Fakultas Sastra
Universitas Indonesia, 1995.

Koentjaraningrat, Metode-Metode Penelitian Masyarakat. Jakarta : PT Gramedia, 1985.

Komunikasi Pemasaran. FISIP Ul, 1992.

Kotler, Philip, Marketing Management :  Analysis, Planning, Impiementation, and
Control-6ed. New Jersey : Prentice Hall Inc, 1988.

Krueger, Richard A., Focus Groups : A Practical Guide for Applied Research-Sth ed. New
Delhi : SAGE Publications India Pvt. Ltd., 1990. °

Litlgjohn, Stephen W., Theories of Human Communication-3rd ed. California : Wadsworth
Publishing Company Inc, 1989.

Malo, Manasse dkk., Metode Penelitian Sosial-Modul 1. Jakarta : Penerbit Karunia
Universitas Terbuka, 1986. ‘ '

Modul 1. Proyek Jaringan Penelitian APTIK, 1989.

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



Moore, H. Frazier, Ph.D., Public Relations : Principles, Cases, and Problems-Eighth Ed.
Illinois : Richard D. Irwin, Inc., 1981.

Moriarty, Sandra E., Creative Advertising, Theory and Practice. New Jersey : Prentice Hall
Inc,, 1991,

Murphy, Herta A., and Peck, Charles E., Effective Business Communications. USA
McGraw-Hill, Inc., 1980.

Nasir, Mohammad, Metode Penelitian. Jakarta : Galia Indonesia, 1984.

Nawawi, H. Hadari, Prof. Dr., Metode Penelitian Bidang Sosial. Yogyakarta : Gadjah Mada
University Press, 1995.

Prayitno, Sunarto, Pengantar Periklanan. Lembaga Pengkajian Komunikasi Pemasaran,
1993.

Redinbauch, Larry D., Retailing Management-A Planning Approach. USA : McGraw-Hill
Inc., 1976. ‘

Rossiter, John R., and Percy, Larry, Advertising and Promotion Management. Singapore :
Fong and Sons Printers Pte Litd, 1987.

Singarimbun, Masri, dan Effendi; Sofian, Metode Penelitian Survai. Jakarta : LP3ES, 1985.

Stanton, William J., Fundamentals of Marketing. USA : McGraw-Hill Inc., 1981.

Wells, William. Burnett, John, and Moriarty, Sandra E., Advertising, Principles and
Practice. New Jersey : Prentice Hall Inc., 1989,

Surat Kabar :

Kompas, Surat Pembaca, 2 Desember 1994,
Kompas, Berita, 9 Februari 1995.

Kompaé, Surat Pembaca, 20 April 1995.
Kompas, Berita, 25 April 1995. |
Kompas, Surat Pembaca, 1 Mei 1995.

Kompas, Berita, 21 Juni 1995.

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



Kompas, Surat Pembaca, 11 Juli 1995
Kompas, Berita, 5 Maret 1996.

Kompas, Surat Pembaca, 12 Maret 1996.

Artikel :
Basjir, Wahyu W., “Sisi Kelam Bisnis Perumahan”, Kompas, 16 Juni 1995.

Riyanto, Gendut, “Langkanya Gagasan Besar”, Kompas, 7 Juni 1995.

Himpunan Peraturan :

Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia. Dircktorat Bina Pers Departemen
Penerangan RI, 1981. r

Materi Laporan/Dokumen yang Tidak Dipublikasikan :

Market Review & Product Information New Gelusil. II. PT Citra Lintas Indonesia-Parke
Davis Divistion of Warner Lambert, 1990,

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



PIRAN 1. MARKET REVIEW AND PRODUCT INFORMATION GELUSIL IL

MARKET REVIEW & PRODUCT
INFORMATION

NEW GELUSIL 1§

P.T. CITRALINTAS INDONESIA
’ Jakarta
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MARKET _REVIEW
Merurul data IMS-IPA sampai dengan bulan September 1989
ada 101 produk yang berkompetisl didalam pasar antasida
di Indonesia. _
Dan Selanjutnya produk-produls ini diklasifikasikan lagi
dalam 68 sub-kategonri, yailtu

Plain antacids (25 produk)

Plain Antiflatulents (5 produlk)
Antacids-Antispasmodics (15 produk)
Antacids=Antiflatulents (36 produk)
Antacids—-Antiflatulents-Antispasmodics (10 produk)
Antacids~-Other drugs (10 produk)

Gy > LB
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BKesinepnlan

a. Pasar total antasida berkembang dengan CAGR scbesar

14.2%

Pasar antacids-antiflatulents adalah pemegang
terbesar vyaitu B5.5% dari total pasar antasida.
Dalam pasar ini ‘termasuk produk-produk Mylanta,
Gelusil MPS dan produk-produk. kompetitor vailtu

antars lain Polycrol/Forte, Planteacaid dan
Polysilane. '

saham

c. Sumber data adalah . IMS - IPA.

2. Perusahaan pemegang ssaham terbesar dipasar total

‘ antasida :
Ada 3 perusahaan yang merupakan pemegang saham terbesar
yaitu

Warner-Lambert Kalhe Farma Nicholas

Mylanta 10.,9% Plantacid 8 1% Polycrol
Mylanta Forte 2.9% Kalmag 1.6% Polvecrol Forte
Gelusil MPS 4.27% Promag 1.9%
Gelusil < 1.2% Total
Gel. II(lama) 0.5% Total 11.6%
Total ; 19.7%

Ketiga perusahaan ini dengan 11 produknya memegang
saham sebesar 42.6% dari total pasar antasida.

Pasar antasida masih didominasi oleh Warner-Lambert
dengan saham pasar sebesar 18.77%

- Dengan dipasarkannya Gelusil II vyang baru,
seharusnya produk ini . berkompetisi dengan
produk yang ada dipasar antasida.

Tetapi Jika dilihat dari product positioning dan

maka
Semua

indikasi dari produk-produk kompetitor serta
penggolongan dari  IHS, ‘maka Gelusil IT akan
berkompetisi terutsmsa dengan produk-produok yvang

berada dipasar antacids-antiflatulents (ADZA4) dan
antacids~antispasmodics (A02A3). Jumlah produk \ vang
berada dalam kedua pasar ini adalah 51 produk. L
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3. Datan-data berikutnya menggambarkan beaarnya

kombinasi
kedusa pasar tersebut (AO2A3 dan A0ZA4)

ALY sy L

- M ARAM W
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156 Inc. 1987

AInc.
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yA ‘ 100 : 100
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Ber-: J'mgnlan ¢ :
8. Kombinasi pasar AOZA3 dan AO2A4  berkembang dcengan

CAGR sebessar 7.2%, mengikutl perkembangan total
pasar antasida. :

b. Data-~data IMS-IPA untuk tahun 1989 MAT tidak
refleksi gambaran penjualan vang schenarnva.
Berdasarkan aktusl penjualan 1989 dibandingkan 13988,
baik  trade sales wmaupun shipment Mylanta
kenaikan masing-masing sebegar 1% dan 147
Kecuali Mylanta TForte vang mengalamil penuranan
sebesar 8% .

Data penjualan dari Polycrol Fortec dan
vang masing-maosing berkembang scbegar 2077%
agar meragukan dan perlu ditanda tanyakan 7

me-—

ada

Plantacid
dan 189%
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QEREORTUNITILS

- Pasar antasida berkembang secara signifikan setiap
tahun.- ‘

- New Gelusil II wmerupakan satu-satunya produk dipasag
vang mengandung asamn alginat. -

- New Gelusil 1II. adalah suatu raft antasida vang
merupakan konsep baru dalam mengatasi gangguan
saluran pencernaan khususnya refluks.

Parke-Davis telah mempunyail reputasi yang terpercaya
di profesi kedokteran dalam bidang preparat antasids

- Ditunjang oleh medical representatives vang

profesional dan berpengalaman dalam menjual preparat
antasida.

- Menaikkan sahawm pasar . serta _memperkuat. kedudukan
Warner—-Lambert dipasar antasida.

PRODUCT INFORMATION GELUSIL ITI. :

PRODUK INFORMAST
ROMROSTST

Setiap 5Sml mengandung

Aluminium hidroksida - 100mg

Magnesium hidroksida ' 100mg

Kalsium karbonat ~ 125ng ,
Sodium-bikarbonat 125mg ‘
Asam azlginat : T77,5mg . ¢ o
INQIKASL_:

Unltuk mengatasi asam Llamnbung yvang berlebihan,/ gangguan

pencernaan, heartburn. dan oesophageal reflux.

DOSIS
1 - 1-1/2 sendol makan 3 kali sehari diminum 1 Jam
sesudalt makan dan sebelum tidur malam atau menurut

petunjuk dokter.

PERUALLAN

Seperli berlaku untuk semua antasida sejenis Jangan
diberikan pada penderita penyakit ginjal dan @ tidak
dianjurkan digunakan terus menerus (lebih dari 2 minggu)
kecuali atas petunjuk dokter.
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IHTERAKS L QBAT

Jangan digunakan bersama simetidin atau tetrasiklin
karena dapat mempengaruhi absorpsi obat ini.

KEMASAN : -

GLELUSIL ITI LIQUID dikemas dalam botol plastik’150ml.

MARKETING OBJECTIVE *

1. Mencapal penjualan Gelusil ITI ditahun 1880 sebanyak
25.500 botol.

2. Mendapatkan saham sebesar 1,54 dipasar antasida
pada tahun 1990. '

MARKETING STRATEGY. '

1. Gelusil IT akan dipassrhkan untuk pengobatan refluks
vang . mempunyai aksi ganda ysitu aksi "raft” antuk
mengurangi geJala-gejala: refluks dan antasida
berpotensi  tinggi untuk menetralisasi keasaman

lambung yang merupakan penyebab utama deri retfluks.
2. Resitioning

a. lLExternal
Gelusil II'diposisikan untuk berkompetisi dengan
semua preparat antasida yang terdapat dipasar.

b, Internal

Untuk memperkecil terjadinya efek kanibalisasi
SeSamo. produk  antasida maka dibuat suatu
positioning platlflorm sebagai berikut

- Gelusil 1I dipesisikan sebagal anti-refluks
van{ beraksi ganda yaitu aksi "raft” untuk
mengurangi pgejJala-gejala refluks dan antasida
berpotensi tinggi untuk menetralisagsi
keasaman lambung yang merupakan . penvebab

"utama dari reflfluks.

Mylanta, diposisikan scbagal antasida seimbang
untult  lkasus-kasus hiperasiditas yang

ringan
sampal sedang.

~ Hylants TYorte diposisikan

schagal antasida
dengan ocid consuming power

vang tinggi untuk
kasus-kasus hiperasiditas sedang sampal berat
atau yang kronik.
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—t
- elusil MPF3}] dipomisikan agebsgsail antamids
dengan antiflatulen dosis terapil untuk kasus
hiperasiditas yang disertai kembung dimana
diperlukan anti kembung yang optimal. :

PROMOTION STRATEGY

e
Untuk mencapai tingkat Kawarencs ”f
dokter terhadap kehadi¥dA = Gelusi

vangZ tinggl dari parsa
1
strategl akan dilakukan yaitu

IJI maka berbagai

1. Detailing kRe-dokbter
Gelusil II akan dipromosi sepanjang tahun dengan 3
bulan pertama (Mel, Juni, Juli) sebagai primary
produet’ dan dilanjutkan sebagai secondary | product.
Promosi akan ditunjang oleh literatur dan glmmlch.
2. Surat pemberitahuan (direct mail) tentang dlpasarkan
nya Gelusil II akan dikirimkan kedokter dan sapotik

diseluruh Indonesia melalui Medika dan salesmen Dgs
Ni Roha. .

3. Torgeb doktex
Semua - dokter penulis produk antasida yaitu. dolkter
umun, Gastroenterologist, dokter ahli penyakit
dalam,-ObGyn dan Bedah. .4/ - .
/Knnaljlah targel dokter anda .sebaik~baiknyao untuk

memperkecil ‘terjadil efek kanibalisasi antar sesama
produk antasida kita.

' 4.. Sompling/seceding untulk trial

.Menyediakan sejumlah trade pack kepada top=gastroen-
terologistes/internists di beberapa kota.besar untuk
dicobakan langsung kepada pasien di peliklinik.

5. Teslh=markebt OTC %

Selain, aktivitas dctulllng ke dokter maka "Gelusil II
juga altan dipromosikan OTC_melalui toko obat
supermarket.
adalah Hedan.

dan
Kota yang dipilih sebagai pilot-project

8. Kemasan

Gelusil II akan dikemas dalam botol HDPE 150ml

berwarna putih dengan sistim hot-print dicetak 3
warns.
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G.

- yang tinggi dari para dokter diseluruh Indonesia

7. Harda
Harga netto apotik Gelusil 1II dengan kemasan - 150ml
adalah Rp. 5.415,~
Dibawah 1ini adalah perbandingan bilava pengobatan
sehari antara Gelusil II dan produk antasida lain
vang berkompetisi langsung, atss dasar perhitungan
HET dan dosis yang dianjurkan

Gepluwsil 11 1.5ml Co AL LOG
Folyerold Fortea 18COm 7 A0 101
Folyerol 1E10m ], C O 7
Flantacid Forte 10Om. G
Fiantacid F0Om L il
Folysd lane LEOm. N | &l
My larnta L.ig). LEOm), A, 200 A O g1
Mylamta Forte L&) 7 S Al Oml 1724
Lodcuic N

8. Berpartisipasi pada acara-acara/kegiatan-kegiatan
asosiasi Internists/Gastroenterologists.

9.  Penvediaan stoeck
Sebelum didetail kedokter, pastikanlah bahwa Gelusil
II telah tersedia diapotik diarca masing-masing.

Untuk -menunjang usaha promosi dan mencapal  awareness

maka”
veaitu

Gelusil II skan diiklankan dijurnal kedokteran,
Medika, Acta Medica Indonesiana dan IIMS.

Iklan ini akan dimuat selama tiga bulan berturut-turut
dan temanya adalah senada dengan selling point/benelits
vang terdsapat dalsm literatur yvaitu antasida-antirefluks

vang merupakan—raft antacid, beraksi gandg, bekerja

cepat dan tahan lama;, mempunyai daya netralisassili vyang
tinggi dengsan rass-lemon-mint yang enak.

Pipelining

Gelusil II . akan didistribusi oleh'PT Dos Ni Roha dan

cabang-cabangnya diseluruh Indonesia.

Pipelining akan dimulal padu y .
perincian sebagal berikut : }

(5T wfo MAY ;éé

24

1990 dengan
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Cahanrg Galns 50

Jakarta 3,188

Pontianak 88
- Tg. Karang 72

Bandung 500

Semarang 416 ’ ;
S o lo 264

Surabavya 1,488

Denpasar 152

Samarinda 284

Banjarmasin _ 182

Ujung Pandang 208

Menado , 136

Hedan ' 800

Padang 168

Palembang 264

"Total 8,000

Untuk menjamin distribution 'level vang lebih baik, - maka
pipelining akan dibantu oleh sub-distributor didaersh
masing-masing dan pastikanlah bahwa Gelusil II telah

benar-benar.

tersedia diapotik-~ apotlk vang adsa
anda

didaerah
nas 1nP‘ mnas 1ng

I

I. Trade BSales Targetl
Targel penjualan dalam unit per kota untuk Gelusil ~II
dialokasi Dberdasarkan .ratio  penjualan dari Mylanta
“liquid 150ml.
Sessonalization per bulan adalah sebagai berlkut
Ko ta Zaratio Mel Jund Juldd At . Sept. Okt Nov  Total
1,766 1,455 1,465 1,844 1,794 10,097
5% 40 41 4 i 202
S R Rk 30 AL VEXRA7
ANCILITIG 20 21 ( 3 ) ! 210
SEMEIENCY 183 r&7 J‘?L‘ P e 1, .
H ol o Jalés 119 128 L 116 ez
&HE] &H70 EEXD 7ED HBL 4,745
énéy &3 70 74 iy 4832
114 119 L R R 116 043
; £374 £34 & L &4 &H12
Uiwng Fanclane 94 o4 G 1ot 91, é%ﬁ
Meacie ey &O ot &by e
"1 268 294 I R0
rs:-(-_ 2 74 L T7E S 7 ST °
nthuum; 119 1722 »12@1 }l\ T4
Mational LOOLO 4,800 2,500 0 E,000 0 F,600  F,700 0 3,900 3,500 28, 500
< )

J_,um) é ?

Evaluasi Proses...

, Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996

[ 4

Crule
ouu1



Incentive

Untuk menunjang promosi Gelusil II maka sistim incentive
khusus akan diadakan dengan cara sebagai berikut

1. Perhitungan incentive berdasarkan pencapalan unit
target per kota (pencapaian 100%).

2. Bila kota tersebut berhasil mencapail target maka
setiap medical representative/senior medical
representative akan mendapat hadiah wuang sebesar
Rp. 60.000, -

3. Khusus untuk District Manager, perhitungan incentive

didasarkan atas pencapaian target unit districtnya.

Bagi mereka yang berhasil melampaul target unit maka

setiap kelebihan per botol akan mendapat tambahan
hadiah uvang sebesar Rp. 300.-

(@3}

Perhitungan incentive berdasarkan atas  pencapaian

target per tiga bulan dan akan berlaku sepanjang
tahun 1890. '

Jalan —menuju keberhasilan  dalam penjualan dilandasi
dengan benefits. (Ui 4 & wen Lan .

Ada '8 petunjuk dasar

%
Vb

1. Mengerti apa yvang dicari pembeli/dokter.

2. HMHéngetahul perbedaan antara features dan benefits.

3 Menjual benefits meskipun kadangkals features lebih
menonjol. g

4. Janganlal berasunsi bahwa dokter mengetahuili benefits

: dari produl. _

5. Bersikap positif dan  kemukakanlah benefits vyang
tepat.

Untuk menjual ‘suatus produk kita harus mengetahul

features daril produktersebut. .
~Sedangkan-benelfits berasal dari features dan yang dicari

oleli pembbeli adalah benelits yang sesual dengan ”nggg”
nya. . e

Feo b ure.s : : Benelfites
- New Gelusil II dari . Nama Parke~Davis telah
Parke-Davis - punyai reputasi vyang ‘ter-
percaya dibidang antasida

sehingga lebih mudah meyakin
" kan dokter.

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



Satu-matunys produlk Sgszuatu
vang mengandung asan
alginat.

vang  baru dalam
bidang pengobatan gangguan
saluran pencernaan sehingga
dokter akan tertarik.

-~ Gelusil II beraksi Cepat mengatasi asam lambung

ganda. yang berlebihan, gangguan
pencernaan, heartburn dan
refluks. * .
- Mewpunyai aksi "raft" Merupakan konsep baru di
untuk mengurangi

bid&ng antasida dalam meng-—
atasi heartburn dan refluks
sehingga akan memotivasi
dokter untuk mencoba.

gejala-gejala refluks.

- Mengandung antasida Efektif

menetralisir/mengu-
"berpotensi tinggi.

rangi keassman lambung untuk
mengatasi refluks.

- Bekerja cepat dan : :

Pasien akan cepat sembuh dan
tahan lama.

ekonomis.

- Rasa lemon-mint yang Menjamin kepatuhan pasien.,

Dibawah ini adalah sebuah contoh saran present351

dari
Gelusil IT.

Getting Attention

"Dokter, hari ini kami membawakan sesuatu »
untuk dokter.

SeSuatu vang _baru  dari quke—Davis
pengobatan gangguan
refluks.

vang . baru

dalam bidang
saluran pencernaan yaitu antara lain

Holding Attention

New Gelusil 1IT dari Parkeé-Davis dengan

formula baru,
sualbu raft antacid

efektif untuk mengatasi refluks.

EQQLML£S~&_B§ﬂﬁiiLS

New Gelusil IT-adalah raft antacid yang mempunyail aksi
ganda, vaitu aksi "raft” vang efektif dalam mengurangi
gejala-gejala refluks dan antasida berpotensi tinggl
untul mengurangi keasaman lambung -vyang merupakan™
penyebab dari refluks. .

Gelusil II bekerja cepat dan tahan lama sehingga

pasien
akan cepat sembul dan ekonomis Lagi pasien.
GelusIT IT mempunyai rasa lemon- mlnt vang enak sehingga

akan menjsmin kepatuhan pasien.
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Quarcomas Objections :
(Jawablah pertanyaan/sanggahan dokter sesuail dengan

pertanyaan yvang dikemukakan sehingga ia menjadi puas dan
S yakin). : ‘

Closing

Melihat keuntungan-keuntungan vang terdapat dalam
Gelusil II, maukah dokter meresepkan Gelusil II untuk
pasien yang mengalami refluks/heartburn ?

Gelusil II telah tersedis diapotik dan kami tunggu resep
dokter diapotik !

COMPETITOR

Secara umum Gelusil II berkompetisi dengan semua produk
antasida yang beredar dipasar karena tujuan utama dari
pengobatan refluks adalsh mengurangi keasaman’ lambung.
Antagida " masih - merupakan "first-line treatment” padp
kasus refluks dan pendapat terakhir —dari pada ahli
menganjurkan raft antacid sebsggai pilihan utama karena
raft antacid mempunyai kelebihan-kelebihan dibandingksn
antasida biasa.

Tetapl Jika dilihat dari komposisi produk serta indikasi
dari produk-produk antasida yang beredar maka Gelusil ITI
akan berkompetisi terutama dengan _produk-produk vang
berada dipasar ‘antacids-antiflatulents (AQ244) dan
antaclds-antispasmodics (A0244).

Produk-produk yang dimaksud antarsa lain adalah " Polycrol
Forte, Polysilane, Digel, Plantacid, Alladona.

Dalam menghadapi produk-produk ini kemukakanlah selling
point utama darl . Gelusil II yaitu aksil .--"raft"  vyang
sangat efektif dalam mengatasi refluks dan heartburn.
Aksi raft ini khusus hanya terdapat dalam Gelusil II dan

tidak dipunyai oleh produk-produk a@tasida lain vang
beredar di Indonesisa. :

PROMOTION & ADVERTISING TOOLS

(Lihat lampiran).
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Ada ca

- mengatasi refluks

‘a yang
lebih baik untuk
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dari PARKE-DAVIS

<@EM@§MJM
AKSI GANDA :

Alsi “raft” yang mempunyai .

Dengan

B gejala refluks. . R

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996
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S B o U

_mengurangi asam lambung vang
1 merupakan penyebab utama dari
refluks.” |

Roferensi : Harrison's : "Principles of Intemal Medicine™, 11th Ex ; Braunwald et al n. 1274,
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o Didalam lambung GELUSIL i
langsung bereaksi dengan asam
lambung.

e Dengan cepat terbentuk colloidal
gel yang bergerak naik mengapung
Kepermukaan: |
Sementara itu antasida dalam
GELUSH. T mulai menetralisir
asarn lambung.

o Terbentukiah lapisan “raft”
dipermukaan yang melindungi
esofagus dari refluks.

e Lapisan "raft” akan tetap berada
dipermukaan untuk mencegah |
terjadinya refluks dan menetralisir
asam lambung. .

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996
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Antasida-Antire{lluks
Umtuk mengatasi asam lambung
yang berichilsan, gangguan pencemaar,
beartbum dan ocsophageal reflux.
: i TSecuap 5 ax MengaNIINg -
o L o Aduahansm Barokeda L. 100 Mg
; . et . MO0 TN I TS ICA 100 o

KaSmum xardenat. ... 125 my
Sozum bRadanal ... . 128 mg
Asam akgrmal . . v . 775 mg

CESRIPAS DALAM FIUAGAN YANG KEFLG DAt STUX

PARKE-DAYIS

s .
Dot

M

P o eyus gl
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" ANTASIDA ANTIREFLUKS

e Raft antacid
© Beraksi ganda

e T T P

{ PRODUK INFORMASI :

¢ KOMPOSISI :

Setiap 5 mi mengandung :

i Aluminium hidroksida 100 mg
; - Magnesium hidroksida 100 mg
* Kalsium karbonat 125 mg
. Sodium bikarbonat 125 mg
! Asam alginat 77,5 mg
. INDIKASI :

¢ Untuk mengatasi asam lambung yang berlebihan, gangguan
: pencernaan, heartburn dan oesophageal reflux.

| DOSIS :

} 1 - 112 sendok makan 3 kali sehari diminum 1 jam sesudah

L -makan dan sebelum tidur malam atau menurut petunjuk dokter.

IPERHAHAN

t :Seperti bertaku untuk semua antasida se jenis jangan. diberikan
' pada penderita penyakit ginjal dan tidak dianjurkan digunakan

f terus menerus (lebih dari 2 minggu) kecuali atas petun]uk dokter.

INTERAKSI OBAT :

Jangan digunakan bersama simetidin atau tetrasildin karena
i dapat mempengaruhi absorpsi obat ini.
 KEMASAN :
iiGELUSlL I} LIQUID dikemas dalam botol plastik 150 mi

b
I

'PARKE -DAVIS

| Divisi PT WARNER-LAMBERT INDONESIA
VPO Box 2414
i Jakarta.

-

e Bekerja cepat dan tahan lama
e Daya netralisasi yang tinggi
¢ Rasa lemon-mint yang enak

Raft Antacid

Antagida-Antiretiuks
Untuk mengstasi asam lemodung
Yorg bersebshsn. gANGIUAN PencCemesn,
besribum dan ocwpnbgod et

Adrmerm ! eGroR s IOO ~
Magrietam marossads 100 mg
Kasaan wwbormt ... 128 mq
Sooum paatonat ... . 125 mg
Asam axprm TS Mg

Mwwvmwwm

PARKE-DAVIS

e Ak et s
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ANTASIDA ANTIREFLUKS

» Raft antamd
» Beraksi ganda
» Bekerja cepat dan tahan lama
s Daya netralisasi yang tinggi
» Rasa lemon-mint yang enak

a—m@ R Nt ) B RETR

}iooux INFORMASI !

(OMPQOSISI :

letiap 5 mi mengandung :

ZJuminium hidroksida 100 mg
lagnesium hidroksida 100 mg
';alsium karbonat 125 mg
odium bikarbonat 125 mg
jsam alginat 775 mg
NDIKAS! :

_lntuk mengatasi asam lambung yang berlebihan, gangguan pencemaan,

wanbum dan oesophagsal refiux.
YOSISH :

i~ 112 sendok makan 3 kali sehari diminum 1 jam sesudah makan.dan
iebalum tidur malam atau maenurut petunjuk dokter.

Evaluasi Proses...

Dengan AKSI GANDA

Aksi “raft” untuk
mengurangi gejala-
gejala refluks.

Antasida berpotensi
tinggi untuk menetralisasi
keasaman lambung yang
merupakan penyebab
utama dari refluks.

DS ar Dot Samadlan Vo I Sl B SEAS

PARKE-DAVIS

PERHATIAN :

Seperti berlaku untuk semua antasida sejenis jangan diberikan pada penderita
penyakit ginjal dan tidak dianjurkan digunakan terus menerus

(lebih dan 2 minggu) kecuali atas petunjuk dokter.

INTERAKS! OBAT :

Jangan digunakan bersama simetidin atau tetrasiklin karena dapaz
mempengaruhi absorpsi obat ini.

KEMASAN :

GELUSIL Il LIQUID dikemas dalam boto! plastik 150 mi

PARKE -DAVIS

Divisl PT WARNER-LAMBERT INOONESIA
PO Box 2414, Jakena.

, Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



LAMPIRAN 3. COPY IKLAN GELUSIL II DI MAJALAH KARTINL

daz apa kesimpulan Dokter yang merawat suami

Nyeiya, tentang penyakit yang diidap suami Anda.

Karzna penyakit kuning itu bermacam-macam.”
"Ya, tapi pada suami saya itu, gejala-gejalanya

khes kok, Dok. Mula-mula ia seperti orang selesma.

Badannya demam. la katanya mengeluh lesu, tak
suka makan. Beberapa hari ia mengeluh mual-mual

dur akhirnya, suatu pagi saya lihat matanya kuning.

Dan menurut dia sih, kencingnya juga kuning coke-
lat. Kan itu penyakit kuning, ya Dok...?"

*Iya, itu memang gejala penyakit kuning. Tapi
gejala umum penyakit kuning itu tidak dapat dibe-

dakan apa penyebabnya. Kebanyakan memang dise-

pabkan oleh virus hepatitis...”

*Virus apa, Dok?”

“Virus hepatitis, virus penyebab penyakit kuning.
D virus ini pun ada tiga jenisnya. Yang tipe A,
bizsanya jinak. Namun yang tipe B dan Non A Non
B, cenderung menjadi ganas. Artinya dapat mem-
huat penyakit berkepanjangan. Terutama virus
tive B inilah yang sering berakhir dengan penyakit
lever itu. Kalau bukan jadi sirosis, ya, kanker hati

atau_penyakit hati menjadi menahun dan penderita
menjadi sumber pembawa penyakil atau carrer...”

"Suami saya bagaimana, Dokter?”

"Nyonya dapat menanyakannya pada Dokter yang
merawatnya, apakah sudah dilakukan pemeriksaan
darah untuk melihat tipe penyakitnya, jika benar itu
disebabkan oleh virus.

"Oh, jadi bisa diketahui, ya Dok dengan pemerik-
saan darah?”

"Ya, dengan pemeriksaan darah penderita dapat
diketahui bukan saja jenis penyebabnya, tapi juga
apakah ada kecenderungan untuk berlanjut, ke-
mungkinan keganasan atau sebagai carier, di sam-
ping menentukan apakah seseorang pernah mengi-
dap atau sedang dalam proses menyembuh...”

Nyonya San. manggut-manggut.

“Biasanya hepatitis yang tipe B inilah yang paling
gampang menular. Ya, bisa melalui air liur, air
mata, bahkan setiap cairan yang keluar dari tubuh
penderita, menjadi sumber penular yang poten, ter-
masuk tentunya selama berhubungan intim. Dan
bahkan tipe hepatitis A pun belakangan diketahui

-» ) egitu gejala sakit maag terasa
... perut perih, mual, kembung,
mulas, melilit atau serdawa ...

segera gunakan Gelusil.

Gelusil dalam bentuk liquid atau
tablet kunyah* mampu menyerap
asam lambung sebanyak 90 kali
beratnya, bekerja lebih cepat dan
nyaman, dengan rasa peppermint
segar.

Sekarang dapat dibeli tanpa resep

di apotik dan toko oba_t. [—

—

7

Gelusil’

. ANTACID ADSORBENT
Cara lebih baik mengatasi sakit maag.

* Tablet kunyah praktis dan nyaman.

VA

gunakan Gelusil

|
=

Sabelum tablet Gelusil
bekerja

Sesudah bekerja : 1 table!
Gelusil menyerap asam
lambung 90 kali beratnya

bisa juga begitu.

“Jika ternyata suami saya mengidap tipe B, lalu
bagaimana Dok? Apa saya seterusnya tidak
boleh..."

“Tentu saja bisa diatasi, Nyonya. Anda bisa men-
dapatkan vaksinasi anti hepatitis, jika Dokter yang
merawat suami Anda menilai, kondisi suami Anda
sekarang masih mampu menularkan penyakitnya...”

"Vaksinasi, Dokter?”

“Ya, sejak tahun 1981 sudah diperkenalkan vaksi-
nasi terhadap penyakit kuning, dengan daya keke-
balan yang mencapai 95% dari beberapa hasil per-
cobaan.”

Wajah Nyonya San tidak suram lagi. Kulit wajah-
nya mulai merona dan ia mulai ringan untuk terse-
nyum kini.

D"l{?di sebaiknya saya kembali ke rumah sakit ya,

0 ‘II

"Ya, sebaiknya begitu.”

EE R

YA. Sekarang sedang populer vaksinasi anti pe-
nyakit kuning yang disebabkan oleh virus hepatitis
tipe B yang sangat mudah menular dan bersifat ga-
nas. Walaupun harganya masih mahal, banyak pi-
hak melakukannya demi keselamatan dirinya, me-
ngingat ada tak kurang dari 200 juta penderita pe-
nyakit ini di dunia dan terbanyak bermukim di Asia
dan Oceania, yang ada sekitar tiga perempatnya.
Dan sekitar 5-20% daripadanya bersifat carier.
Mereka tampak sehat, namun potensial menjadi
sumber penular bagi orang-orang yang berada di se-
kitarnya. _ '

Penularan kerap terjadi melalui jarum suntik be-
kas penderita; jarum infus, kalangan mereka yang
ketagihan obat bius suntikan, transfusi darah, kon-
tak langsung atau tak langsung oleh cairan tubuh
penderita.

Kelompok-kelompok yang berisiko tinggi tertular
virus hepatitis tipe B ini, terutama pekerja keseha-
tan, anggota keluarga yang seorang atau lebih ber-
penyakit hepatitis virus tipe B, bayi yang ibunya
mengidap virus tipe B ini, penderita hemofilia dan
homoseks, di samping pecandu ‘obat bius yang di-
suntikkan. Mereka memerlukan vaksinasi ant1 hepa-

“titis B untuk mencegah bahaya tertularkan. Dan da-

ya kekebalan yang ditimbulkannya mampu bertahan
sampai sekurang-kurangnya selama 5 tahun.

Tidak setiap orang langsung dilakukan vaksinasi
hepatitis ini. Biasanya dilakukan pemeriksaan darah
terlebih dahulu untuk menilai apakah pemberian
vaksinasi diperlukan dan bukan tindakan yang mu-
bazir. Karena jika dalam tubuh seseorang sudah ter-
bentuk kekebalan alamiah, pemberian vaksin muba-
zir saja. Juga pada mereka yang carier tidak diper-
lukan vaksinasi lagi.

Vaksinasi diberikan dalam serangkai sebanyak
tiga kali, Sebulan setelah pemberian vaksin per-
tama, diberikan ulangan kedua, dan yang ketiga di-
berikan 6 bulan kemudian (ada juga yang setahun
kemudian), sehingga vaksinasi ini menjadi lengkap.
Vaksinasi ulangan berikutnya diberikan kembali se-
telah 5 tahun dengan serangkaian yang sama.

Apa efek sampingannya?

Menurut penelitian hingga saat ini belum ditemu-
kan efek sampingan yang berarti, kecuali adanya
nyeri lokal pada tempat suntikan di lengan atas, pa-
da (f{rang dewasa dan ditungkai atas pada anak-
anak,

Bahaya pemberian vaksinasi pada ibu hamil juga
belum jelas, tapi ibu hamil yang mengidap virus
tipe B.ini dalam tubuhnya mengharuskannya mene-
rima vaksinasi agar bayinya tak tertularkan, di sam-
ping si bayi sendiri diberikan vaksin dan atau serum
sekaligus. :

Kondisi negara-negara berkembang mengharuskan
pula memasalkan vaksinasi. Namun setiap negara
perlu menyusun pola strategi sendiri dalam upaya
pencegahan penyakit ini, disesuaikan dengan penye-
baran angka penyakit pada wilayah mana dan pada
kelompok umur yang mana saja yang tertinggi. |
Namun vaksin yang berharga Rp 50.000,00 sampai
Rp 65.000,00 ini masih terlalu berat untuk dimasya-
rakatkan, kecuali pada alamat-alamadt tertentu. Ter-
masuk bagi yang berisiko tinggi tertularkan.***

R I S 4 s
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REFLUKS, HEARTBURN DAN NEW GELUSIL II )

- REFLUKS ESQFAGUS adalah gerakan kembalinya isi lambung
’ ke esofagus. Tidak seperti mukosa lambung, epital

esofagus sangat rentan terhadap asam, sehingga masuknya
isi lambung vang bersifat asam dapat menimbulkan rassa
terbakar didaerah dada (heartburn). Bila 1isi lambung
mencapai tekak/mulut dapat disertai rasa asam dimulut.

- HEARTRBURN adalah rasa terbakar didaerah retrosternsl
(belakang tulang dada)atau ulu hati (epigastrium) vyang

dapat Juga menjalar naik keatas  sampal ke tekak.
Sifatnya khas, yvaitu timbul setelah makan’' banyak  dan
bertambah hebat bila -membungkuk, tidur telentang,
mengangkat benda ~berat, hamil tua. Keluhan biasanya

mereda bila berdiri, minum atau minum antasida.

\
Heartburn dapat -merupakan gejala LSQFAGITIS (radang di
esofagus) sebagail reaksi epitel esofagus. terhadaps isi
lambung wvang bersifat korosif/iritatif. Perubahan' vang
terjadl dapalt /berupa peradangan /ringan sampal ulsera
berat

FAKTOR-FAKTOR EKSASERBAST/PREDISPOSISI REFLUKS RSOTAGUS
1. Bida lambung terisi penuh.

2. Posisi berbaring ' atau membungkuk. . Pada D
1

demikian i1si  lambung cenderung terdorong
esofagus.,

3. Peningkatan tekanan intraabdominal (misalnya selam=a
kehamilan, berat badan’' yvang- berlebihan, memakai
pakaian ketat). Tekanan vyang meningkat alan
mendorong isi lambung keatas.

4. Sfingter kardia vang menjadi lemah, sehingga celasti-
sitasnya. berkurang dan tidak sanggup. lagi mencegah
kembalinya isi lambung ke esofagus. Kelainan in
dapat timbul akibat merokok, efek samping obat-ob
tertentu atau tanpa sebab yang jelas.

ct )—'-

I

S

Beberapa makanan diketahuil memperburuk gejala
refluks. Terlalu banyak minum teh, kopi, alkohol,
nmaksnan berlemak, goreng-gorengan dan cokelat dapat
menunjang terjadinva serangan heartburn.
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ANTASIDA FADA PENGOBATAN REFLUKS ESORAGUS
\

Tujuan utama dari pengobatan refluks adalah mengurangi
keasaman . lambung sehingga apabila terjadi refluks akan
mengurangi kapasitas perusakan cairan lambung pada
mukosa esofagus.

Untuk mencapai tujuan ini, antasida sudsh sejak lama

memegang peranan yang terpenting dalam mengobati
refluks. Bahkan sampal saat ini antasida masih tetap
merupakan "first-line ‘treatment“ pada kasus refluks/

esofagitis (2). P P
. %ﬂgwﬁfguutﬁwnlw

Sejalan dengan bengembangan obat-obat antirefluks *baru,

telah dlperkenalkan produk antasida dengan konsep baru,
vaitn

Kelompok - ini
disebut @ "A i atau seringkali dijuluki
\
. te " 1 l?

Pemberian nama antasida Jenis - ini sesual dengan

" meksnisme kerjanya. = "Raft Antacid" setelah diminum,
mencapali .rongga lambung kemudian mulai bereaksi .dengan
asam lambung untuk ‘membentuk suatu lapisan/gumpalan

koloid yang mengapung di permukasan isi lambung. . Lapisan
koloid ini mengingatkan kita kepada sebuah RAKIT vang
terapung diatas permukaan air (dalam bahasa Inggris -
rakit = raft). Dari sinilah asal nama "RAFT ANTACID"

L.
Kelebihan ~Raft Antacid dibanding .antasida biass
. pengobatan refluks adsalsah keuntungan tambahan

didapati dari aksi "RAFT", yaitu

Raft _vang terbentuk dan- -mengapung dipermukaan

lambung akan .menghalangi masuknya isi lambung
esofagus.

dalam
vang
isi
ke

Alginate antacid sudah sangsat luas dipergunakan

pads
kasus refluks (4). Pemberian obat-obat yangd;sederhana
~namun ~efektlf danv%ﬁlnlm akan efek samplngw,lnl"pada
sebaglisan besar kasus

ggofaglis " dan simtom utamanya, heartburn.

Efektlv1§§§§§§ juga sudah terbukti dalam banyak
[péﬁETTf:an -penelitian double-blind’yang memperlihatkan

perbaikan pada frekuensi serangan refluks dan gejala

subyektif. Jugsa volume isi refluks menjadi berkurang
(1,3,4).
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- 23 -

NEW GELUSIL IT

NEW GELUSIL II adsalah sebuah produk antasida antirefluks
baru. Sampal sasat inl New Gelusil II merupsakan antasida
vang pertama dan satu-satunya di Indonesia, vang
memiliki = sksi “RAFT". Diluar negeri telah beredar

beberapsa produk dari santasida golongan ini, misalnysa ":
GAVISCON dan ALGICON

Formula baru New Gelusil II (nama resmi seperti vyang
terdaftar di Dirjen POM &adalah "GELUSIL II") adalah
identik dengan formula MYLANTA PLUS vyang beredar di
Australia. New Gelusil II seperti halnya produk-produk

Raft Antacid lainnya mengandung komponen alginab sebagail
_Rﬁtt,EQLmlng,Agﬁniinya

pel v {)//» Tor i

- S ,,ﬂ/ Y o ——

oy
Alginat adalah\karbohldrat koloid hldrofyllk\ayng disari
dari spesies rumput laut coklat famili Phaecophycesne,
spesies Laminaria, yang tumbuh dalam Jjumlah banyak
didaerah pantai barat Skotlandia dan Irlandia.

Bentuk :° serbuk berserat berwarna putih hingga . putih
kekuningan, tidak berbau dan tidak berasasa.

Sifat yang terpenting dari slginsat adalah

tidak larut dalam sir dan larutan organik, melainkan
larut dalam ~ larutan alkali. Sifat ini memungkinkan

alginat menjadi naﬁﬁiﬁggmﬁigxm;ngmag@nL pada produk-
produk “"alginate antacid"

CARA_KERJA

Setelah  antasida - mencapai lambung, komponen alginat
bereaksi dengan asam lambung untuk  membentuk lapisan
koloid ("raft'/) vang .mengapung ke permukaan cairan
lambung. Lapisan raft tersebubt menghalangi terjadinya
“refluks .scairan lambung ke esofagus. Disamping itu
melepaskan antasids sedikit demi sedikit kedalam.

calran
lambung. Antasida menetralisir asam lambung dan membuat
pepsin insktif.
BENTUE QBAT : - Liguid berwarna putih dengan aroma dan

rasa lemon-mint.

INFORMAST PRODUK : Lihat hal.
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RINGRARAN

K

Gelusil II New Formula merupakan antasida antirefluks
vang spesifik, dari golongan "alginate antacid”, dengan
aksi “raft" ("Raft antacid”) untuk mengurangi gejala-
gejala refluks, disamping merupakan antasida berpotensi
tinggl vang menetralisir hiperasiditas lambung.

Gelusil II New Formula bekerja cepat dan tahan lanma
dengan rasa lemon-mint yang enak. '

Petuniuk untuk mencegah refluks esofsgus/hearthburn

1. Hindari makan,dan minum tigs Jam sebelum tidur.

2. Jangan berbaring setelah makan.

3. Tinggikan tempat tidur bagian kepala dengan bantal
tambahan. Dengan cara ini letak esofagus dan tenggorok
akan. lebih tinggi daripada .lambung. \

4. " Jangan membunghuk secara tiba-tiba karena akan meningkat
kan tekanan pada lambung.

5. Kurangi bersat badan Jiksa gemuk.  Penurunan berat badan
akan mengurangl tekanan pada lambung dan kemungkinan isi
lambung terdorong kearah esofagus.

6 "Hindari memakal baju ketat terutama wéktu‘tidur.

7. "Hindari makanan 'dan minuman vyang memacu terjadinya
serangan heartburn, seperti rokok, alkohol, teh, kopi
dan makan berlemsak. oy

Kepustakaan

1. Sleisenger & Fordtran' : Gastrointestinae Disease. 3. ed.
W.B. Saunders, 1883.

2. D.G. Colin-Jones : Oesophagitis Med. Digest Asia Vol.7
No.11l, 1889, p. 13-16,

3. M. Chandra, IS Gandhi : Comp. Study of Alginste and non-
alginate antacids concur adm. with H2 antagonists in
cases of duodenal ulcer. Int. J.Clin Prac Vol.8 HNo.l,
19980.

4. D.F. Altman : Drug used in gastrointestinal

disecases.

In. Katzung, 1986.

Goodman & Gilwman’'s @ The pharmacological basis of Thor.
7. ed. 1885,
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MPIRAN 5. NASKAH IKLAN RADIO GELUSIL II.
P.T. CITRA:LINTAS INDONESIA
Jakarta
Script
Client : Parke-Davis Medium : p.a
Brand : Gelusil H Leght/size :
Subject : Dokter Date : 21.06.90 Draft No. : rev.2

Memperoleh perhatian (getting attention).

“Dokter, hari ini; kami membawa sesuatu yang baru untuk dokter. Sesuatu yang baru dari Parke-
Davis dalam bidang pengobatan gangguan saluran pencernaan yaitu antara lain refluks 1”
Menyimpan perhatian (holding attention).

“Gelusil I}, dari Parke-Davis dengan formula baru, suatu raft antaad efektif untuk mengatasi
refluks.”

Kekhasan dan Keuntungan (features and benefits).

“Gelusil Il adalah raft antacid yang mempunyai aksi ganda, yakni aksi raft yang efektif dalam
mengurangi gejala-gejala refluks dan antasida berpotensi tinggi untuk mengurangi keasaman
lambung yang merupakan penyebab dari refluks. Gelusil Il bekerja cepat dan tahan lama sehingga
pasien akan cepat sembuh dan ekonomis bagi pasien. Gelusil il mempunyai rasa lemon-mint yang
enak sehingga akan menjamin kepatuhan pasien.”

Menyanggah/menjawab segala keberatan dokter (overcome objections).

(Jawablah pertanyaan-pertanyaan/sanggahan dokter sesuai dengan pertanyaan yang dikemukakan
sehingga ia menjadi puas dan yakin).

Penutup (closing).

“Melihat keuntungan-keuntungan yang terdapat dalam Gelusil i, maukah dokter meresepkan
Gelusil Il untuk pasien yang mengalami refluks atau heartburn ? Gelusil 11 telah tersedia di apotik-
apotik dan kami tunggu resep dokter di apotik 1”
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LAMPIRAN 6. DIRECT MAIL GELUSIL II KEPADA PARA DOKTER DAN
. PIMPINAN APOTIK.

Jakarta, April 1990

- Kepada Yth. : : Perihal :

Dokter
di tempat.

-Dengan hormat,

Dengan gembira kami beritahukan, bahwa mulai bulan Mei 1990, PARKE-DAVIS
divisi PT WARNER-LAMBERT INDONESIA akan melansir produk antasida baru
dengan nama dagang GELUSIL, 1. |
GELUSIL Il adalah produk baru dari PARKE-DAVIS, merupakan antasida antirefluks

dengan aksi ganda yaitu :

Aksi "raft” untuk mengurangi gejala-gejala refluks.

Eﬁ} Antasida berpotensi tinggi untuk mengurangi keasaman
= lambung yang merupakan penyebab utama dari refluks.

GELUSIL II'bekerja cepat, mempunyai daya netralisasi yang tinggi dan rasa lemon-

mint yang enak. GELUSIL Il berbentuk liquid dan dikemas dalam botol- 150 ml.

Untuk informasi lebih lengkap, Medical Representative

T

kami akan mengunjungi Dokter.

Atas perhatian dan kerjasama Dokter,

~ kami mengucapkan terima kasih.

Hormat kami,
/ A
‘—“’/MM’-’. v Drinscais DA son Msadmn Ve KXPRagl Cowd SR 1
ANI;};;Z:’BS HALIM D { PARKE-DAVIS |
Marketing Director LN 44
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Jakarta, April 1990. Perihal : GELUSIL Il dengan formula baru.

Kepada Yth. :
Pimpinan Apotik
di Indonesia.

Dengan hormat,

Dengan gembira kami beritahukan, bahwa mulai bul.an April 1990, PARKE-DAVIS
divisi PT WARNER-LAMBERT INDONESIA akan memasarkan produk baru dengan
indentifikasi sebagai berikut :

Nama dagang : GELUSIL I

Bentuk : Liguid

Komposisi : Setiap 5 ml mengandung :
Aluminium hidroksida 100 mg
Magnesium hidroksida 100 mg

Kalsium karbonat .125 mg
Sodium bikarbonat 125 mg
Asam alginat 77,5 mg

Kemasan > Botol HDPE 150 ml

Nomor registrasi : DBL 8927104433 A1

Harga »Rp. 5.415,- (HNA)

GELUSIL Il dari PARKE-DAVIS merupakan antasida antirefluks yang mempunyai
konsep baru dalam mengatasi gangguan lambung/pencernaan.
Keuntungan-keuntungan lain dari, GELUSIL Il adalah beraksi ganda, bekerja cepat
dan tahan lama, mempunyai daya netralisasi yang tinggi dan rasa lemonmint yang
enak.

GELUSIL 1l telah tersedia. di distributor kami
dan cabang-cabangnya“di seluruh Indonesia.
Dan kami menghimbau agar stoknya dapat

disediakan- di apotik yang Bapak/lbu pimpin.

Atas perhatian dan kerjasama pimpinan
apotik, kami mengucapkan terima kasih.

Hormat kami,
// //'&J
P
//Ml
- DRLAR AN DA pod Exphindbsy TANG RE PG OAN L LR
ANDREAS HALIM D. &L PARKE-DAVIS ]
Marketing Director ‘ &
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AMPIRAN 7. LAPORAN HASIL FOCUS GROUP DISCUSSION (FGD).

Laporan Hasil Focus Group Discussion (FGD)

Paulus Pool Aliandoe
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Judul : Survei tentang Pandangan Dokter-Dokter Terhadap Iklan Produk Obat Gelusil 1X
Peneliti Utama : Paulus Pool Aliandoe
A. Ringkasan Laporan

Dalam melakukan evaluasi proses pengembangan pesan periklanan melalui penciptaan
sebuah naskah perencanaan kreatif atau copy platform oleh PT Citra Lintas Indoneéia guna
menghasilkan iklan produk obat Gelusil II, ‘dibutuhkan pula penelitian terhadap khalayak
.sebagai sasaran periklanan bersangkutan (farget audience) yaitu para dokter. Tujuannya
mengungkapkan persepsi mereka mengénai citra, program, dan kebijaksanaan periklanan yang-
dilancarkan. Sehingga untuk melakukan penelitian imi dibutuhkan Focus Group Discussion
(FGD).

Dalam melakukan FGD ini dipilih 7 orang anggota kelompok yang telah memenuhi
persyaratan khusus yaitu berprofesi sebagai seorang dokter serta memenuhi pula persyaratan
umum yaitu berkepentingan dengan permasalahan yang akan dibahas (homogenitas) dan tidak
memiliki kedekatan hubungan khusus dengan anggota lain (heterogenitas).

Dalam melaksanakan FGD ini dilakukan prosedur sebagai berikut :

1. Persiapan dan penentuan topik diskusi.

2. Penentuan kelompok dan jumlah anggota:
3. Penentuan pemandu dan asisten pemandu.
4. Pelaksanaan diskusi.

5. Analisis kesimpulan diskusi.

6. Perumusan laporan. -
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Dalam menjelaskan tentang hasil-hasil temuan dalam FGD ini, maka dibagi
berdasarkan sub-sub analisis yang disesuaikan dengan masing-masing topik penelitian yang
akan digali melalui diskusi untuk tujuan menjawab permasalahan pokok dalam penelitian
skripsi tentang bagaimana evaluasi proses pengembangan pesan periklanan melalui‘ penciptaan
sebuah copy platform oleh PT Citra Lintas Indonesia guna menghasilkan iklan produk obat
Gelusil II. Sub-sub topik-analisis tersebut sebagai berikut :

1. Analisis permasalahan dz;sar (basic problem) dalam iklan Gelusil 1

2. Analisis tujuan utama (advertising and communication objective) dalam iklan Gelusil II.
3_, Analisis sasaran (farget audience) dalam iklan Gelusil II.

4. Analisis tema pokok (thbe big idea) dalam iklan Gelusil IL.

5. Analisis informasi-pendukung (supportive information) dalam iklan Gelusil IL

6. Analisis pernyataan kreatif (creative statement) dalam iklan Gelusil IT.

7. Analisis pelaksanaan kreatif (creative execution) dalam iklan Gelusil II.

8. Analisis citra dan iklan Gelusil II.

B. Laporan Lengkap

I. Latar Belakang Iklan Gelusil II.

Gelusil II adalah produk obat baru dan iovatif yang akan dipasarkan untuk
pengobatan refluks yang mempunyai aksi ganda yaitu aksi raff untuk mengurangi gejala-gejala
refluks dan antasida berpotensi tinggi untuk menetralisir keasaman lambung yang merupakan
penyebab utama refluks. |

Produk obat Gelusil II karena dapat dikatagorikan sebagai produk baru belum dikenal

di kalangan para dokter khususnya dan masyarakat luas pada umumnya, sehingga dibutuhkan

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



suatu program kampanye péﬁklanan dalam menginformasikan keunggulan-keunggulan dan
manfaat lebih produk ini melalui pesan-pesan iklannya, dengan tujuan utama‘menciptakan
awareness (sadar, tahu) akan kehadiran Gelusil II yang tinggi dari para dokter di seluruh
Indonesia.

Maka, dalam menciptakan pesan-pesan atau ide besar (the big idea) iklan pr;)duk obat
Gelusil 11, harus mampu. membangkitkan kesegaran, keunikan, atau menjadi jalan yang efektif
dalam menginformasikan keunggulan-keunggulan produk kepada para dokter sebagai solusi
permasalahan’ dasar komunikasi tersebut. Sehingga untuk mewujudkan semua hal itu
digunakan suatu strategi yang dikenal sebagai pengembangan kreatif periklanan. Rangkuman
pemikirgn-pemikiran yang terjadi dalam proses pengembangan kreatif sebagai upaya
menemukan ide besar atau the big idea tadi, dituangkan dalam suatu naskah perencanaan
kreatif atau lebih dikenal sebagai copy platform.

Sehingga dalam menyusun sebuah copy platform ini dibutuhkan kecermatan dan
kreativitas oleh mereka yang terlibat dalam penyusunan, sebab menyangkut beberapa elemen
penting yang saling berkaitan satu sama lain. Selanjutnya copy platform milah yang akan
mendasari dan dikembangkan dalam bentuk materi PIOmosi yang lebili kongkrit, seperti naskah
radio, final art work dalam media cetak, dan sfory board untuk iklan di TV. Maka dapat
dikatakan copy platform sebagai suatu rencana atau checklist yang sangat berguna dalam
menuntun pengolahan pesan periklanan. Jadi, copy platform inilah yang akan menentukan
berhasil tidaknya suatu kampanye periklanan.

Begitu pula halnya yang dilakukan oleh PT Citra Lintas Indoﬁesia. Sebagai salah satu

perusahaan periklanan terbesar di negeri ini, dalam cara kerjanya menyusun pula sebuah copy

(98]
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platform dalam menuntun pengolahan pesan periklanannya, khususnya dalam menciptakan
iklan produk obat Gelusil 1.
[1. Pokok/Topik FGD.

FGD dibutuhkan dalam meneliti khalayak yaitu sasaran kampanye periklanan (farger
audience) Gelusil I, yaitu para dokter. FGD vyang dimaksudkan disini bertujuan
mengungkapkan persepsi-mereka, (kelompok para dokter tersebut) sebagai sasaran periklanan
mengenai kebijaksanaan program dan pendekatan };ang dipilih, yang semuanya. terangkum
dalam copy platform, serta citra iklan yang dilancarkan. Sehingga sekaligus dapat
mengungkapkan mengapa mereka bersikap atau berperilaku terhadap iklan Gelusil II.

Melalui FGD i Idiharapkan mereka yang banyak tahu tentang produk obat dapat
memberikan penilaian, sikap? dan informasi yang lebih akurat, yang diharapkan sesuai-dengan
apa yang telah mereka hhat dan rasakan. Dengan demikian akhimya diharapkan dapat
memberikan informasi dan data yang sesuai dengan‘tujuan penelitian yang ingin dicapai yang
sangat berguna bagi peneliti dan perusahaan penelitian yang menciptakan iklan Gelusil I
III. Deskripst tentang Anggota Kelompok.

Sesuai dengan'topik utama dan tujuan diadakan FGD ini, maka anggota kelompok
peserta diskusi adalah para dokter yang berkepentingan dengan topik yang dibicarakan.
Perinciannya sebagat berikut :

a) Jumlah anggota kelompok 7 orang dokter.
b) Terdiri dari 5 orang dokter umum dan.2 orang dokter internist (ahli penyakit dalam).
¢) Umur berkisar 35 tahun - 45 tahun.

d) Jenis kelamin 6 orang dokter pria dan 1 orang dokter wanita.
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e) Semua anggota kelompok bekerja atau berpraktek di Rumah Sakit Katolik Atma Jaya.

f) Semua anggota kelompok memenuhi persyaratan yang telah ditetapkan sebelumnya yang
terdiri atas dua golongan, yaitu :
f 1. Persyaratan umum :

1. Berkepentingan dengan permasalahan yang akan dibahas dalam FGD (homogenitas)
: karena semua anggota memiliki profesi yang sama yaitu dokter, maka memiliki
kesamaan minat, kepentingan, dan perhatian terhadap produk obat Gelusil II-
sebagai fokus utama dalam diskusi.

2. Tidak mempunyai kedekatan hubungan dengan anggota lain yang akan mengurangi
otonomi dalarﬁ pengungkapan pendapat (heterogenitas) : ketujuh dokter tersebut
memang bekerja di rumah sakit yang sama, tetapi hubungan mereka hanya sebatas
kolega saja.’ Sebab, kesemuanya berbeda bagian atau unit praktek, misalnya i ada
yang bertugas di unit gawat darurat, ada yang berpraktek sebagai dokter jaga 24
jam, atau ada yang bertugas'di bagian/unit penyakit dalam. Maka bisa dianggap,
kaitan antar anggota kurang (unrelated).

t.2. Persyaratan khusus :

Ditetapkan berdasarkan jenis profesi yang sama dan sesuai dengan topik diskusi yaitu

dokter.

g) Dalam FGD ini, pemandu adalah seorang dokter yang berpraktek di Rumah Sakit Katolik
Atma Jaya juga, tetapi baru lulus empat t.ahun lalu dan setahun berpraktek, dan sudah
sering berper.an sebagai pemandu diskusi selama kuliahnya dulu Maka, selain menguasai

bahan diskusi yakni tentang obat, dianggap mampu pula menjadi fasilitator yang

v
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melancarkan jalannya diskusi sehingga para peserta diskusi yang tidak lain adalah para
koleganya sendiri akan merasa bebas dalam berpendapat tentang topik yang disajikan dan
mampu menggali kecenderungan-kecenderungan yang ada dalam kelompok, tanpa
menyimpang dari tujuan diskusi tentang persepsi kelompok terhadap iklén Gelusil 1II
Asisten pemandu dalam diskusi ini adalah peneliti-sendiri, dengan alasan lebih mudah
mengamati perilaku peserta dan situasi diskusi sekaligus mencatat 3 hal pokok diskusi,
vaitu : |
g.1. Suasana : baik secara umum maupun pada saat-saat tertentu.
g.2. Data primer : ungkapan, kalimat, kata, intonasi, dan gerakan tubuh (seperti kepala,
muka, tangan) yang relevan.
g.3. Deskripsi : berupa catatan dan uraian lain yang lebih lengkap.
1V. Metode/Prosedur Diskusi.

" Untuk melakukan FGD dilakukan prosedur sebagai berikut :

a) Persiapan dan penentuan topik diskusi : topik utama diskusi bertujuan untuk meneliti
khalayak sasaran program periklanan produk obat Gelusil Il yaitu para dokter, menyangkut
persepsi mereka tentang kebijaksanaan program dan citra iklan yang dilancarkan.

b) Penentuan kelompok dan jumlah anggota : kelompok ditentukan berdasarkan persyaratan
umum homogenitas dan heterogenitas, serta persyaratan khusus berprofesi sebagai dokter.

¢) Penentuan pemandu dan asisten pemandu : dalam menentukan pemandu ditetapkan seorang
dokter juga yang telah berpengalaman memimpin sebuah diskusi dan menguasai tentang

topik utama diskusi yaitu produk obat Gelusil II. Asisten pemandu ditentukan peneliti

6
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sendirt dengan pertimbangan lebih mempermudah mengamati serta mencatat kejadian-
kejadiaq penting dan hal-hal pokok dalam diskusi.

d) Pelaksanaan diskusi : diawali dengan perkenalan, dilanjutkan penjelasan tentang topik
diskusi secara sederhana, lalu diskusi dimulai secara bebas dan terbuka, kemudian diakhiri
dengan acara penutup tanpa menyimpulkan hasil diskusi.

e) Analisis kesimpulan. diskusi mellgallalisis catatan yang dibuat pemandu dan terutama
asisten pemandu, ditambah dengan pengetahuan tentang konteks atau situasi pembicaraan.

f) Perumusan laporan : terdiri atas latar belakang FGD, pokok topik yang dibahas, deskripsi
kelompok, prosedur diskusi, hasil temuan, dan kendala diskusi.

V. Hasil Diskusi (Temuan).

Agar lebih . mempermudah menjelaskan tentang ‘temuan-temuan dalam FGD ini
disesuaikan untuk menjawab permasalahan pokok dalam penelitian skripsi yéitu bagaimana
evaluasi proses pengembangan pesan periklanan melalui penciptaan sebuah copy platform oleh
PT Citra Lintas Indonesia guna menghasilkan iklan produk obat Gelusil II, maka hasil diskusi
akan dibagi berdasarkan sub-sub topik analisis sebagar berikut :

a) Analisis’diangkatnya Unit Benefit Proposition (UBP) sebagai permasalahan dasar (basic
problem).

Bentuk pertanyaan : Dalam iklan produk obat Gelusil IT dikemukakan berbagai kelebihan
dan keunggulan produk. Apakah menurut anda cara-cara ini cukup efektif dalam
ményampaikan pesan bagi para dokter ? Apakah bisa menjadi penguat yang positif atau

isyarat-isyarat motivasi yang mampu menggerakkan anda untuk mengenal produk, dalam
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arti diingat dan sekaligus diperhitungkan untuk direkomendasikan kepada para pasien

diantara sekian banyak obat-obat antasida lain 7 Alasannya ?

1. Data primer : Sebagian besar anggota diskusi menjawab den_gan nada mantap “ya,
memang...”. Dengan mengemukakan alasan bermacam-macam, misalnya : memang
melalui cara ini kita para dokter dibantu mengetahui kelebihan atau keunggulan produk,
khususnya bagi produk baru yang belum dikenal, laiu mempertimbangkan secara masak
sebelum mencobanya. Dan sisanya menjawab “ya, tetapi ...” 'dengan mengemukakan
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pula argumen-argumennya, seperti misalnya : “.. tetapi yang dikemukakan tentang
keunggulan-keunggulan produk itu harus /benar-benar sesuai dengan keadaan obat
sebenamya, tidak ditambah-tambah ...”.

2. Data sekunder : Para anggota yang menjawab ‘ya, memang ...” tidak dalam situasi
terpengaruh oleh’ jawaban anggota lamnya yang menjawab sama. Hal ini bisa terlihat
dari beragamnya alasan masing-masing dokter yéng berbeda-beda tanpa menghiraukan
atau tkut menyamakan pendapat, meskipun dapat disimpulkan pendapatnya saling
melengkapi/menguatkan. Sedangkan yang menjawab “ya, tetapi ...” memang didukung
oleh sifat dasar atau kepribadiannya yang tampak sangat kritis dan argumentétif.

3. Penafsiran : Baik para anggota yang menjawab “ya, setuju ...” maupun yang menjawab
“setuju, tetapi ...” dapat diartikan pada dasarmnya adalah berpendapat memang setuju
dan jawaban saling melengkapi.

b) Analisis ditetapkannya tujuan utama kampanye (advertising and communication objective)

yaitu mencapai awareness (tahu, sadar) para dokter.
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Bentuk pertanyaan : Setelah melihat, membaca, atau mendengar iklan Gelusil II, épa yang

ada dalam pikiran anda ? Apakah langsung terpengaruh ?

1. Data primer : Semua anggota dengah nada tegas menjawab “tidak langsung
terpengaruh”. Alasanﬁyapun bermacam-macam, seperti : “perlu pembuktian lebih
laﬁjut”, “harus dibuktikan oleh penelitian yang konsisten”, atau “mesti diujicoba dulu
kepada para pasien”. Pada dasamya jawabén mereka. menjurus ke arah perlu
pertimbangan yang kritis sebelum menggunakan sebuah produk obat, terutama obat-
obat baru. Ucapan verbal ini disertai dengan perubahan raut muka tanda tidak setuju.

2. Data sckunder : Semua anggota yang seolah kompak menjawab “tidak langsung
terpengaruh” ini dalam situasi yang saling mendukung, Hal ini terlihat dari jawaban-
jawaban mereka yang sepadan dan sebagian besar berkaitan satu sama lain serta saling
melengkapi. Pada umumnya, jawaban mereka didasari oleh berbagai pengalaman
masing-masing selama bertugas sebagai dokter menghadapi berbagai macam penyakit

para pasiennya dan tingkat penguasaan ilmu kedokteran (pendidikan) mereka.

U2

Penafsiran : Meskipun jawaban yang dikemukakan semua anggota saling
melengkapi/mendukung, tetapi tidak tampak adanya situasi saling mempengaruhi namun
lebih didasarkan pada tingkat pendidikan dan pengalaman mereka. Maka jawaban dapat
diartikan murni pendapat pribadi yaitu tidak langsung terpengaruh pada iklan obat.
¢) Analisis ditetapkannya khalayak sasaran (farget audience) yaitu para dokter.

Bentuk pénanyaan . Setelah melihat penawaran-penawaran keuntungan serta informasi
keunggulan produk dalam iklan, apakah anda merasa Gelusil II ini bisa menawarkan pula

kepuasan akan kebutuhan para dokter, khususnya terhadap obat anti refluks ?
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1. Data primer : Sebagian besar anggota menjawab “ya, bisa saja” dan sebagian lagi

2

menjawab “ya, mungkin bisa Semua jawaban diungkapkan dalam nada
mengambang seolah tidak percaya seratus persen. Jawaban disertai tindakan non verbal
yaitu menggernyitkan dahi.

2. Data sekunder : Dalam menjawab pertanyaan ini tampak situasi saling mempengaruhi
antar sesama anggota, hal ini terbukti dari dukungan penuh atas alasan seorang dokter
mternis yang mengatakan bahwa tugas kami adalah menyembuhkan pasien, sehingga
melihat penawaran-penawaran dan informasi keunggulan produk apalagi melalui aksi
gandanya yang inovatif, jika semua itu benar, tentu akan memenuhi kebutuhan kami.
Alasan ini serempak disetujui semua anggota yang lain,

3. Penafsiran . Melihat keadaan ini, meskipun dalam situasi saling mempengaruhi, namun
jawaban dapat diartikan produk Gelusil II bisa memuaskan kebutuhan mereka (para
dokter). Tentu dengan syarat, semua yang ditawarkan dan diinformasikan dalam iklan
adalah benar.

d) Analisis ditetapkannya tema pokok (the big idea) yang menggunakan pendekatan The

Unique Selling Proposition dan positioning.

(Bentuk pertanyaan, data primer, data sekunder, dan penafsiran adalah sama dengan

analisis diangkatnya Unit Benefit Proposition (UBP). sebagai permasalahan dasar (basic

problem) dalam point a), sehingga hasil analisisnya pun sama)
e) Analisis digunakannya data hasil riset studi menjadi menjadi informasi pendukung

(supportive information).

L0
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Bentuk pertanyaan : Apakah data-data penelitian (diagnostics) dalam iklan Gelusil II akan

menambah kepercayaan anda terhadap produk bersangkutan ?

1. Data primer : hampir semua anggota menjawab “tidak juga ...” dan sisanya menjawab
“ya, bisa tetapi ...”. Dalam menjawab, semua anggota memaparkan alasan-alasan dan
pendapat-pendapat yang bersifat -tehnis kedokteran secara panjang lebar untuk
memperkuat jawaban masing-masing.

2. Data sekunder : Jawaban dikemukakan dalam situasi tanpa saling mempengaruhi. Hal ini
bisa terlihat dari bermacam-macam alasan tehnis yang dikemukakan masing-masing
anggota. Meskipun semua mempermasalahkan kelemahan-kelemahan yang sering terjadi
dari sejumiah riset ya11g dilakukan, khususnya dalam penelitian double blind study‘dan
setuju hasil riset ini tak cukup kuat dijadikan sebagai dasar mengukur efektivitas cara
kerja sebuah obat:

3. Penafsiran : Baik para anggota yang menjawab “tidak juga ...” atau yang menjawab “ya,
bisa tetapi ...” dapat diartikan bahwa data-data hasil riset tidak menambah kepercayaan
mereka terhadap obat.

f) Analisis digunakannya pendekatan mnformasi (rasional) dalam pemyataan strategi kreatif

(creative statement).

Bentuk pertanyaan : Menurut anda, bagaimanakah cara penyampaian pesén iklan yang

paling disukai, sesuai, dan dapat dipercaya oleh para dokter ?

1. Data primer : Hampir semua anggota kelompok menjawab hal serupa secara tegas, yang
pada dasarnya bisa disimpulkan bahwa pesan iklan yang disukai adalah yang sesuai

fakta, tidak menipu, dan diperkuat oleh data-data dan keterangan-keterangan lengkap
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yang dapat dipercaya khususnya mengenai segi kelebihan dan kegunaan produk, yang
semuanya dapat dipertimbangkan secara rasional oleh konsumen.

2. Data sekunder : Semua jawaban tersebut seolah dikemukakan dalam situasi kesatuan
pendapat, dimana jawaban anggota yang satu melengkapi atau memperkuat jawaban
anggota yang lain. Atau bisa dikatakan, semua jawaban saling terkait.

3. Penafsiran : Dalam_situasi dimana jawaban saling melengkapi dan terkait seperti ini,
maka dapat diartikan bahwa pesan iklan yang disukai adalah yang tidak menipu, sesuai
fakta, diperkuat sejumlah data dan keterangan lengkap menyangkut segi kelebihan dan
kegunaan produk yang dapat dipercava dan dipertimbangkan secara rasional.

2) Analisis penuangan pesan ke dalam bentuk visual dan verbal dengan gaya pelaksanaan
penyampatan fakta, pemaparan teknis, dan demostrasi produk, dalam pemnyataan kreatif
(creative execution).

Bentuk pertanyaan : Apakah anda suka membaca Jumal Kedokteran dan majalah-majalah

umum seperti Kartini, Famili, Gatra, Forum Keadilan, dan lain-lain yang sejenis ? Apakah

anda juga sering mendengarkan radio ?

1. Data primer : Hampir semua anggota kelompok menjawab “suka, khususnya untuk
menambah informasi dan mengisi waktu luang”. Cuma seorang yang menjawab “kurang
suka membaca majalah-majalah umum dan mendengarkan radio”, alasannya karena
kesibukan sebagai seorang dokter membuatnya jarang membaca majalah-majalah umum
dan mendengarkan radio. Namun, dia mengaku tetap membaca majalah-majalah

kedokteran termasuk Jurnal Kedokteran, sebab katanya itu adalah bacaan wajib para
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dokter agar tak tertinggal akan informasi baru di dunia kedokteran yang terus
berkembang.

2. Data sekunder : Karena diskusi berlangsung dalam suasana santai, maka jawaban-

. jawaban yang dilontarkan diselingi senda gurau (bercanda) dan tampak ada sedikit
saling pengaruh dalam mengemukakan pendapat diantara para anggota, khususnya saat
membahas tentang rubrik-rubrik atau 1si suatu majalah yang aisukai tersebut.

3. Penafsiran : Meskipun dalam suasana santai dan ada situasi keterpengaruhan, namun
semua jawaban‘tersebut dapat dinilai memiliki pengertian mumi sesuai dengan yang
dikemukakan masing-masing anggota secara verbal. Jawaban paling dominan yaitu suka
membaca dan_mendengarkan radio. Situasi pengaruh. mempengaruhi hanya sebatas
saling mengingatkan tentang rubrik atau isi suatu majalah yang terlupa oleh seorang
anggota saat mengemukakan jawaban.

h) Analisis pesan iklan dan citra produk Gelusil II.

Bentuk pertanyaan : Bagaimana pendapat anda tentang iklan Gelusil II ? Bagaimana anda

menilai citra produk Gelusit I1?

1. Data primer : Sebagian besar anggota menjawab “cukup baik, karena bersifat informatif
didukung keferangan yang lengkai)‘ Begitupun tentang citra produk, sebab didukung
pula oleh nama ‘dan reputasi Parke-Davis sebagai produsennya yang memang telah
dikenal lama”. Sebagian anggota lagi menjawab “biasa-biasa saja, karena keampuhan
daya kerja obatnya perlu dibuktikan dulu. Sebab janji-janji dalam iklan seringkali

menipu, meskipun didukung informasi dan nama besar merek”.
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2. Data sekunder : Semua jawaban dikemukakan dalam suasana perdebatan kecil karena
terjadi adu argumen antara kubu yang menjawab “cukup baik ...” dan yang menjawab
“biasa-biasa saja ...”. Terjadi situasi saling dukung mendukung diantara masing-masing
kubu melalui jawaban-jawaban yang saling menguatkan satu sama lan. Namun
perdebatan berkisar antara iklan, citra, dan etika, tetapi bukan tentang hal-hal klinis
kedokteran menyangkut daya atau cara kerja obat.

3. Penafsiran : Meskipun terjadi saling dukung mendukung di dalam msing-masing kubu,
tetapi situasi saling pengaruh terjadi sedikit saja. Sebab setiap anggota memiliki alasan
dan keyakinan kuat pada pandangannya sendiri-sendiri. Sehingga semua jawaban dapat
diartikan murni pehdapat masing-masing anggota kelompok, dengan kecenderungan
jawaban yang paling dominan adalah iklan dan citra produk Gelusil IT cukup baik.

VI. Permasalahan dan Kendala Diskusi.

Ada 3 kendala utama dalam melaksanakan FGD ini, yaitu :

a) Cukup sulit mengumpulkan para dokter i, disebabkan faktor rutinitas kerja mereka yang
sibuk setiap harinya, sehingga pelaksanaan diskusi beberapa kali tertunda atan diundurkan
waktunya.

b) Karena kesibukan dalam tugas sebagai seorang dokter tersebut, maka diskusi yang
rencananya diikuti 8 orang dokter tak bisa terwujud. Sebab, seorang dokter berhalangan
hadir karena tiba-tiba ada tugas darurat'yang tak bisa dihindari.

c) Karena ada panggilan, baik melalui radio panggil maupun oleh para karyawan/perawat
rumah sakit, maka beberapa anggota kelompok kadang terpaksa keluar beberapa saat

selama diskusi berlangsung.
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C. Daftar Pertanyaan Diskusi

Pedoman pertanyaan untuk diskusi :

Topik : Survei tentang Pandangan Dokter-Dokter Terhadap lklan Produk Obat Gelusil I

0. Perkenalan.

1. Para dokter yang terhormat, setelah mengamati beberapa contoh iklan dan publisitas produk
obat Gelusil II, bahkan mungkin ada juga yang pemah menerima; melihat, atau merasakan
secara langsung, dan telah mencobakan produk terhadap para pasien bersangkutan. Maka,
bagaimana pandangan atau pendapat anda tentang iklan Gelusil II ? Apakah cukup ménarik
? Kalau vya, dari segi apa daya tariknya ? Kalau tidak, dari segi apa yang membuatnya
tidak menarik ?

2. Dalam iklan Gelusil II ini, dikemukakan berbagai’ keunggulan dan kelebihan produk.
Apakah menurut anda cara-cara-ini cukup efektif dalam menyampaikan pesan vyang
menarik para dokter ? Alasannya ? Kalau tidak, apakah ada cara-cara lam yang lebih
efektif 7 Apakah cara-cara ini bisa menjadi penguat yang positif atau isyarat-isyarat
pembangkit motivasi yang mampu menggerakkan anda untuk paling tidak mempelajari
produk, dalam arti diingat sekaligus. diperhitungkan untuk direkomendasikan kepada para
pasien diantara sekian banyak produk antasida lain ?

3. Setelah melihat, membaca, atau mendengar iklan Gelusil II;-apa yang ada dalam pikiran
anda ? Apakah langsung terpengaruh ? Apakah anda merasa produk ini bisa menawarkan
kepuasan akan kebutuhan para dokter terhadap obat anti refluks ? Apakah data-data hasil
studi atau penelitian (diagrostics) akan menambaﬁ kepercayaan anda terhadap produk

bersangkutan ?

15

Evaluasi Proses..., Paulus Pool Aliandoe, FISIP Ul, 1996



4. Menurut anda, bagaimanakah cara penyampaian pesan iklan yang paling disukai, sesuai,
dan dapat dipercaya oleh para dokter ? Apakah anda suka membaca Jurnal Kedokteran dan
majalah-majalah umum seperti Kartini, Famili, Gatra, Forum Keadilan, dan lain-lain yang

sejenis 7 Apakah anda juga suka mendengarkan radio ?

5. Bagaimanakah pendapat anda tentang ik ? Bagaimanakah anda menilai citra

produk Gelusil IT 7

6. Adakah hal-hal lais > ai il k il 11 7

-
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