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LAMPIRAN 1
KUESIONER
Responden Yth,

Saya adalah mahasiswa FISIP Ul Jurusan Ilmu Komunikasi, saat ini
sedang menyusun Tugas Karya Akhir. Untuk menyelesaikan tugas tersebut, saya
perlu mengumpulkan berbagai macam data. Oleh karena itu, saya mohon

kesediaan Saudara untuk mengisi kuesioner dibawah ini. Terima kasih ..»

DATA RESPONDEN

Nama
Jenis kelamin :P/L
Usia

Pekerjaan

Mohon menjawab pertanyaan dengan sejujur-jujurnya tanpa ada yang

dikosongkan ! thx...

1. Apakah anda pernah mengkonsumsi minuman/jus sari buah dalam
kemasan?
a. Pernah
b. Tidak pernah

2. Merek apa yang paling sering anda konsumsi?

a. Frutang d. Just Juice

b. Buavita e. Nutri Sari RTD

c. ABC f. Minute Maid Pulpy Orange

d. Ale-Ale f. lain-lain (sebutkan)...............ccooeiiiie i,

3. Kenapa anda memilih merek tersebut? apa keistimewaannya?

4. Apa yang paling ingin anda dapatkan dalam sebuah minuman jus/ sari

buah dalam kemasan?
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Brand Awareness
1. Apakah anda mengetahui produk minuman sari buah yang baru-baru ini
dikeluarkan oleh PT. Coca Cola Indonesia?
a. Ya
SebutKaN. ...

b. Tidak
2. Apakah anda tahu produk minuman yang bermerek Minute Maid Pulpy
Orange?
a. Tahu
b. Tidak tahu ( lanjut ke soal nomor 6 )
3. Darimanakah anda mengetahui produk Minute Maid Pulpy Orange?
a. lklanTV
b. Tempat Belanja (supermarket/minimarket/dll)
c. Teman atau keluarga
d. DII, sebutkan............cooiiiii it
4. Seingat anda, bagaimanakah bentuk kemasan Minute Maid Pulpy
Orange?
a. Kaleng
b. Botol plastik
c. Kotak
d. DIl sebutkan.................ooooiiii
5. Tahukah anda desain kemasan Minute Maid Pulpy Orange?
a. Tahu,

Warna apa saja yang terdapat pada kemasan, sebutkan................
Gambar apa saja yang terdapat pada kemasan, sebutkan.............

b. Tidak tahu

6. Apakah anda pernah melihat iklan TV produk Minute Maid Pulpy
Orange?
a. Pernah

b. Tidak Pernah ( lanjut ke soal nomor 10)

Perencanaan komunikasi pemasaran ..., Ela Bestia, FISIP Ul, 2009



7. Bagaimanakah tanggapan anda tentang iklan TV produk Minute Maid
Pulpy Orange?
a. Sangat menarik b. cukup menarik
c. Biasasaja d. tidak menarik
8. Apakah anda sering melihat iklan TV Minute Maid Pulpy Orange?
a. Ya
b. Tidak
9. Ingatkah anda tagline/slogan dari iklan Minute Maid Pulpy Orange?
a. Ingat,
Sebutkan...............

b. Tidak ingat

Produk Knowledge

10. Tahukah anda keistimewaan dari produk Minute Maid Pulpy Orange?
a. Tahu,
SebutKaN. .. ..

b. Tidak tahu
11. Pernahkah anda mengkonsumsi Minute Maid Pulpy Orange?
a. Pernah
b. Tidak pernah
Sebutkan

AlASANNYA. ...t
( lanjut ke nomor 16)

12. Apakah anda menyukai produk Minute Maid Pulpy Orange?
a. Ya

Apa yang paling anda sukai dari produk minute maid pulpy orange?

b. Tidak, AlaSannya..........cooiiiiiiiii i e
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13. Bagimanakah rasa Minute Maid Pulpy Orange menurut anda?

14. Tahukah anda di dalam minuman Minute Maid Pulpy Orange terdapat
bulir-bulir jeruk asli?
a. Tahu
b. Tidak tahu

15. Apa pendapat anda tentang bulir-bulir buah yang terdapat dalam minuman

(Y11= 011 |

Media Habit

16. Apakah anda suka menonton TV?
a. Suka

Sebutkan nama-nama stasiun televisi yang menjadi pilihan anda?

Jenis program apa saja yang sering anda tonton? lingkari yang anda
pilih!

- Berita

- Musik

- Infotainment/gossip

- Mega Sinetron

- Reality Show

- Olahraga

- Film box office/ layar lebar

- Kuliner & adventure

- Gaya hidup

= DI SEBULKAN. ..o
b. Tidak suka
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17. Apakah anda suka mendengarkan radio?
a. Suka

Sebutkan nama-nama stasiun radio yang menjadi pilihan anda?

b. Tidak suka

18. Apakah anda suka membaca koran/taboid?
a. Suka

Sebutkan nama-nama Koran/tabloid yang menjadi pilihan anda?

b. Tidak suka
19. Apakah anda suka membaca majalah?
a. Suka

Sebutkan nama-nama majalah yang menjadi pilihan anda?

b. Tidak suka
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LAMPIRAN 2
HASIL KUESIONER

1. Apakah anda pernah mengkonsumsi minuman/jus sari buah dalam

kemasan?

00 ___

Q B Pernah
100%

2. Merek apa yang paling sering anda konsumsi?

B Buavita
10% o

B Nutrisari RTD

B Futang

B ABC

B Minute Maid

H Ale-Ale

3. Kenapa anda memilih merek tersebut? apa keistimewaannya?

e Buavita (30%)

5% O rasa(enak/ segar/ beda)
B kualitas
0O kemasan

5%

20%,

50% O ketersediaan

10% B kealamian

10%

O merekterkenal
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e Nutrisari RTD (24%)

O Rasa (enak/ segar)
B kualitas
O merek kuat

O kebiasaan

W tanpa pemanis
buatan

e Frutang (18% )

10%
10% O rasa(enak/ segar)

B hargaterjangkau

0O merekterkenal
20% 60% .
0O ketersediaan

e ABC (10%)

1086 Orasa (enak)

20% 40% B kualitas

Ovitamin/ gizi
Otanpa zat berbahaya
20% 10% W harga

e Minute Maid Pulpy Orange (10%)

@ s
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e Ale-Ale (8%)

20% 0%
40%

40%

e Lain-lain (4%)
You C 1000

25%

ORasa
B Harga

DOketersediaan

50%

25%

O Rasa (enak,segar)
B exdusive

O menghilangkan kantuk

4. Apayang paling ingin anda dapatkan dalam sebuah minuman jus/ sari

buah dalam kemasan?

9% 4%

9%

24%
24%

O Kandungan sari buah dan
manfaatnya

M rasa
(alami/asli/enak/mantap)

O kesegaran

O melepaskan dahaga

B aman dikonsumsi

E kualitas
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Brand Awareness

1. Apakah anda mengetahui produk minuman sari buah yang baru-baru ini

dikeluarkan oleh PT. Coca Cola Company?

B tidak

tahu
68%)
tahu

32%

2. Apakah anda tahu produk minuman yang bermerek Minute Maid Pulpy

Orange?

Tidak tahu
24%

O Tahu
0O Tidaktahu

Tahu
76%

Bagi yang tahu produk (76%) untuk nomor 3-5

3. Darimanakah anda mengetahui produk Minute Maid Pulpy Orange?

5 Dlklan TV
B Tempat Belanja
DO Keluarga/teman

Olain-lain

30
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4. Seingat anda, bagaimanakah bentuk kemasan Minute Maid Pulpy

Orange?

M botol plastik

5. Tahukah anda desain kemasan Minute Maid Pulpy Orange?

13%

O Tahu
@ Tidak Tahu

87%

6. Apakah anda pernah melihat iklan TV produk Minute Maid Pulpy

Orange?

26%

O Tidak pernah
B Pernah

74%
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Bagi Yang Pernah melihat iklan Minute Maid ( 74% ), soal nomor 7- 9

7. Bagaimanakah tanggapan anda tentang iklan TV produk Minute Maid
Pulpy Orange

7% 0% 2205

O Sangat Menarik
B Qukup Menarik
O Biasa Syja

O Tidak menarik

51%

8. Apakah anda sering melihat iklan TV Minute Maid Pulpy Orange?

24%

OYa
@ Tidak

76%

9. Ingatkah anda tagline/slogan dari iklan Minute Maid Pulpy Orange?

OlIngat
B Tidak ingat

Yang menyebutkan tagline dengan benar = 0%
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Produk Knowledge

10. Tahukah anda keistimewaan dari produk Minute Maid Pulpy Orange

O Tidak tahu
B Tahu

54%

11. Pernahkah anda mengkonsumsi Minute Maid Pulpy Orange?

0,
= O Pernah

B Tidak Pernah

Bagi yang pernah mengkonsumsi Minute Maid (48%), soal nomor 12-15

12. Apakah anda menyukai produk Minute Maid Pulpy Orange?

Tidak suka
10%

O Tidak suka
Osuka

Qka
90%

c. Suka

Apa yang paling disukai dari produk minute maid pulpy orange?
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Okemasan
@ pulpy/ bulir jeruknya

Orasanya

d. Tidak suka

N 7 13 )77 U
- lebih menyukai air mineral,
- terlalu manis 2x

13. Bagimanakah rasa Minute Maid Pulpy Orange menurut anda?

segar, asam, manis, rasa jeruk (mostly)

14. Tahukah anda di dalam minuman Minute Maid Pulpy Orange terdapat

bulir-bulir jeruk asli?

Tidak tahu
0%
O Tidak tahu
Tahu

100%

15. Apa pendapat anda tentang bulir-bulir buah yang terdapat dalam minuman

tersebut?

O Seperti jeruk asli

B Enak

0O Segar

0O Qukup kreatif/ beda

B baik/ bagus

O bulirnya dibanyakin lagi
B sehat

Obiasa saja
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Media Habit

Pilihan media responden:

16. Televisi

Tabel IV. 1

Stasfun TV Pilihan Responden

Stasiun TV

Jumlah Pemilih

. Trans TV

26

.RCTI

25

- Metro TV

4. Trans 7

. TV one

. Global TV

. Anteve

. Indosiar

1
2
3
4
5. 5CTV
6
7
8
g
1

0.Jak TV

17. Radio

Stasiun Radio Pilihan Responden

Stasmn Radio

Jumlah Pemilih

1.Gen FM

e
b=

2 Prambors

3. Trax FM

4 Mustang

5.1 Radio

6 Delta FM

7.Global Radio

8 Trijaya FM

b [ | lad | L [ L | L |

Tabel IV 2
Program TV Pilihan Responden
Stasim TV Jumlah Pemilih
1. Film Box Office/ Layar Lebar] 33
2. Musik s
3. Berita 30
4. Infotainment 23
5. Kuliner / Adventure 21
6. Olah Raga 15
7. Life Style 12
8_Reality Show 10
9 Mega Sinetron 4
10 Lain-lain 2
Stasiun Radio Pilihan Responden
Stasiun Radio Jumlah Pemilih
9. OZ Radio 2
10 Pop FM 2
11 UFM 2
12 Elshinta 2
13 Hard Rock FM 1
14.99-ers 1
15. City FM 1
16. Female FM 1
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18. Koran/Tabloid

Koran/Tabloid Pilihan Responden
K oran/Tabloid Jumlah Pemilih
1. Kompas 29
2 Tempo 7
3. Sindo T
4 Top Score 5
5 Media indonesia 4
6 _Republika 4
7 Bola 3
8 Suara pembahaman 2

19.  Majalah

Majalah Pilihan Responden

Majalah Jumlah Pemilih

. Go Girl

. Tempo

. Cosmopolitan

. Cita Cinta

Cosmo Girl

. Spice

_ Juice

. Rolling Stone

A0 [ oo [ =1 o [l 4 [ua [k =

. Looks

10.Trust

11 Mix Marketing

HHHHHH[QM}QM#:

12 Business Week
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BAB |
ANALISIS SITUASI

A. Kondisi External

1. Industri Minuman Sari Buah di Indonesia

Peluang pasar industri minuman sari buah ataubysh terbuka lebar,
banyak produsen minuman kini berlomba terjun kenibisni. Menurut Ketua
Bidang Minuman Sari Buah Asosiasi Industri Minum#&ingan Farchad
Poeradisastra, banyaknya perusahaan yang mendgarag pasar minuman sari
buah sekarang ini disebabkan karena pertumbuhar pErsebut terbilang pesat

(http://www.mix.co.id.

Saat ini bisnis minuman sari buah baru mendapai pé6 dari total pasar
minuman, tetapi setiap tahun bisnis ini tumbuh 15Pthgga 20%

(http://www.mix.co.id. Melihat pertumbuhan tersebut, dapat diperkinazahwa

untuk ke depannya bisnis minuman sari buah ini pukenjanjikan.

Data Asosiasi Industri Minuman menunjukkan bahweyda pertengahan
tahun 2008 sudah ada 20 perusahaan besar yang angogiasar sari buah dan
35 Industri Kecil Menengah (IKM) yang juga bergerdk industri tersebut

(www.kontan.co.igl Di antara perusahaan besar yang sudah masukddstri

minuman sari buah tersebut adalah Group ABC dermB& Juice’ kemasan
kotak 250 ml, Unilever yang mengakuisisi merek mmam sari buah ‘Buavita’
dan ‘Gogo’ yang dimiliki oleh PT Ultrajaya Milk Ingtry, Nutrifood dengan
meluncurkan varian terbaru ‘Nutrisari RTD Orange&dy PT. Sinar Sosro yang
baru saja mengakuisisi ‘Country Juice’, dan PT.a&Gola Indonesia yang baru
Sepetember 2008 lalu meluncurkan merek Minute MRidpy Orange-nya
(http://www.mix.co.id. Jadi, total merek sari buah yang beredar saadalah

sebanyak 60 merek (www.kontan.c9.id

Universitas Indonesia
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Minuman dengan kandungan jus buah merupakangd@teninuman
terbesar ketiga di dunia. Di Indonesia, kategornuman siap saji dengan
kandungan jus buah ini merupakan salah satu kategouman yang tumbuh
paling pesat dengan angka rata-rata pertumbuhasaethi2 persen dalam lima

tahun terakhir _(http://www.inilah.com Hal ini dapat disebabkan oleh

berkembangnya selera dan gaya hidup konsumen pamake beragam.

Di dunia, Minute Maid dikenal sebagai perusahaamgpasil jus terbesar,
dan memiliki pengalaman lebih dari 62 tahun dalaemambuhkan dan memeras
buah-buahan dengan kualitas terbaik di dunia. Padan 1960, The Coca Cola
Company mengakuisisi dan mengembangkan merek iningga kini telah
beredar di lebih dari 60 negara di dunia (httpmwwisatanet.com

Di Indonesia, PT Coca Cola Indonesia baru sajauntceirkan Minute
Maid Pulpy Orange pada September 2008 lalu, danpakan jenis minuman jus
buah pertama yang dimiliki oleh perusahaan terséliutlegara lain seperti Cina
dan India, Minute Maid Pulpy Orange telah mendulangses sebaganarket
leader di kategorinya. Titie Sadarini (Corporate Affaidsrector PT. Coca-Cola
Indonesia) mengharapkan produk tersebut juga aleraimsukses yang sama di

Indonesia (http://www.kabarindo.co)id

Menurut Yessy (Senior Brand Manag€pca Cola Indonesianarket
yang paling besar sesungguhnya masih dipegangbideis minuman jus / sari
buah perorangan yang ditawarkannall, food court warung-warung, maupun
tempat lainnya. Sedangkan perusahaan yang terjumdketri minuman sari buah
yang sudah dikemas dan laand jumlahnya masih sedikit, oleh karena itu PT.
Coca Cola Indonesia sangat optimis bahwa pasarsindini akan terus

berkembang_(http://www.mix.co.)d

Universitas Indonesia
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2. Kondisi Persaingan di Pasar Minuman Sari Buah Siafbaji

Kondisi pasar minuman sari buah dalam kemasanssijagangat dinamis,
dan terus berkembang. Banyaknya pemain pasartgegnada terjun ke bisnis ini
dan meluncurkan berbagai macam merek membuat pgasaipun menjadi
semakin keras dan dinamis.

Menurut Agus W. Soehadi, Direktur S1 PrasetiyayduBusiness School ,
dari sisi persaingannya, ada empat level persainganrut kebutuhan konsumen

yaitu (http://www.mix.co.igl : persaingan di tingkaproduct form (persaingan

sesama pemain minuman sari bugbrpduct category(persaingan di tingkat
minuman siap sajigeneric(persaingan di tingkat industry beverage), dadget
(persaingan ditingkat anggaran yang akan dikelmaKka@sumensnack pulsa,
minuman, cookiesdan lain sebagainya), maka tingkat persaingan pesexi
buah berada di tingkatroduct category Hal ini berarti bahwa persaingannya
tidak hanya dengan sesama pemain minuman sari lsa@) tetapi juga
bagaimana mengalihkan para peminum siap saji lainogtuk beralih ke
minuman sari buah.

Kompetitor di tingkaproduct form( persaingan sesama pemain minuman
sari buah). Berdasarkan Data Asosiasi Minuman,gdanpertengahan 2008, ada
20 perusahaan besar yang menggarap pasar saridiokati oleh 35 Industri

Kecil Menengah (IKM) (www.kontan.co.jdJadi, total merek minuman sari buah

yang bersaing saat ini di Indonesia adalah seba®yakerek.

Berdasarkaiop Brand IndeXTBI) yang merupakan hasil survey berskala
nasional yang dilakukan oleRrontier Consultan Groupbekerjasama dengan
majalah Marketing, untuk kategori minuman sari bagp saji, di awal tahun ini
merek Buavita berada di posisi pertama, naik satingkat dari posisi tahun lalu,
dan menggeser posisi merek Frutang (Sigit, 2000: 94

TBI diformulasikan berdasarkan tiga variable (Mktimgi, 2009: 64),
yaitu:

o] Mind Share yang diukur menggunakan paraméiep of Mind
0 Market Shareyang diukur dengan paramelerst Usage

0 Commitment Shargang diukur dengan paramekarture Intention

Universitas Indonesia
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Top Brand Awarddiberikan kepada merek-merek di dalam kategori
produk tertentu yang memenuhi dua kriteria, ydiletodologi, 2009: 64):
o Merek-merek yang memperoleh TBI minimum sebesar 10%
o Merek-merek yang memenuhi hasil survey berada dalasisitop three

di dalam kategori produknya.

Top Brand IndeXTBI) Minuman Sari Buah Siap Minum

Tabel 1.1
2008
Merek Top of Mind| Last Usage Future TBI

Intention

Col % Col % Col %
Frutang 30,6 % 36,7 % 35,3% 33,8 %
Buavita 33,7 % 27,7 % 28,3 % 30,3 %
ABC 20,7 % 17,5 % 18,1 % 19,0 %

Just Juice 1.2% 1,9% 1,9% 1,6 %

(Sumber: Riset Frontier Consulting Group, 2008)

Tabel 1.2
2009
Merek Top of Mind| Last Usage Future TBI

Intention

Col % Col % Col %
Buavita 32,4 % 29,1 % 31,3% 31,1 %
Frutang 20,8 % 24,4 % 23,3 % 22,6 %
Ale-Ale 21,2 % 23,4 % 21,0 % 21,8 %
ABC 15,6 % 12,0 % 12,7 % 13,7 %

(Sumber: Riset Frontier Consulting Group, 2009)
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Berdasarkan metode pengukuramarket shareyang dilakukan oleh
Frontier Consulting Groupdapat dilihat gambaramarket shareuntuk produk

minuman sari buah siap saji di awal tahun 2009.

Tabel 1.3
2009
Merk Market Share
(%)

Buavita 29,1 %
Frutang 24,4 %
Ale-Ale 23,4 %

ABC 12,0 %
Lain-lain 11,1 %

Dari table diatas, tampak bahwiwarket shareterbesar masih dipegang
oleh merek-merek yang sudah bermain lama di kategmuman sari buah siap
saji. Posisi Minute Maid Pulpy Orange sebagai pkdaiaru masih belum terlihat.

Profil Merek Pesaing

0 Buavita

Buavita diakuisisi oleh PT. Unilever pada Janf08. Strategi mereka
untuk merebut pasar adalah dengan menjadikan pngdugebagai bagian dari
gaya hidup. Salah satunya dengan mengkampanyeBan Frutarian with
Buavitd sejak Agustus 2008. Melalui kampanye tersebuavia memposisikan
diri sebagai sumber gizi yang nikmat dan kaya matrfaigit, 2009: 94).

Kathryn Genior Brand Manager Buavitaynenjelaskan positioning
Buavita sebagabrand yang menawarkan segala kebaikan buah asli dengan
segmentasi pria atau wanita usia 18-30 tahun, mesklebih cenderung ke
perempuan. Untuk target jangka panjang, Buavitanitegap menjadi top of mind

di segmen jus buah dalam kemasan (Sigit, 2009: 94).
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Buavita juga melibatkan para ahli gizi sebagay opinion formerdan
selebriti sebagabrand ambassador Selain itu didukung dengan penerapan
strategi IMC dan Integrated Engagement & Endorsement Channel
Communication(Sigit, 2009: 94).

o] Frutang

Frutang merupakan pelopor minuman kemasan rag& galam bentuk
cup. Frutang mulai dirilis ke pasar sejak 2002. Pa@@42 distribusinya sudah
menjangkau seluruh bagian pasar nasional. Padan ta006, Frutang merilis
kemasan printing yang tidak transparan lagi. TaB008, mereka meluncurkan
kemasan 230 ml, yang formatnya lebih tinggi datirak cup (Sigit, 2009: 95).

Sambas Winata (VP Marketing PT Tang Mas) mengupkika bahwa
dalam strategi marketingnya, Frutang selalu merkejokandungan vitamin C
nya yang bagus dan Frutang menjaga rasa segarngaakdiproduksi dengan
proses pemanasan tertentu. Kekuatan Frutang tenpetda top of mind yang
tertanam di pasar sebagai minuman rasa buah. ngratamposisikan diri sebagai
minuman sehat dan segar bagi orang-orang di lwargan, termasuk juga bagi
anak-anak sekolah (Sigit, 2009: 95).

0 NutriSari RTD Orange Juice

Nutrifood, produsen pangan terkemuka di Indonesemperkenalkan
varian terbaru dari salah satu produk unggulanny@iSari yaitu NutriSari Ready
To Drink Orange Juice (NutriSari RTD Orange JuidglitriSari RTD Orange
Juice hadir untuk memenuhi kebutuhan minuman késehgang segar dan
praktis untuk dikonsumsi (http://www.foodreview.fimex1.php?main&amp).
NutriSari RTD Orange Juice cukup gencar berpromdsi TV dengan
memposisikan produknya sebagai minuman jeruk yahgtsdan bernutrisi.

3. Konsumen Indonesia

Menurut Dr Asto S Subrotdarketing & Research Specialigtonsumen
Indonesia adalah tipe konsumen yang memiliki tingé@nsitifitas yang tinggi

terhadap nilai rasa atalaste dan keunggulan Pulpy Orange yang tidak bisa
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diabaikan begitu saja adalah keunggulan rasa yasggs dengan cita rasa lidah
konsumen Indonesia. Namun, dari semua keunggulesebiat, yang paling
menarik perhatian konsumen Indonesia adalah inoyasg melekat di Puply
Orange, yaitu adanya kehadiran bulir-bulir jerukada minumannya. Hal ini
belum pernah terjadi dalam minuman rasa jeruk @mgynengandung vitamin C
lainnya (http://www.sinarharapan.conidadi inovasi yang dimiliki Minute Maid

Pulpy Orange dapat menjadi suatu keunikan dan kpuag tersendiri untuk

membuat produk tersebut disukai dan dipilih olehskomen Indonesia.

4. Target Market Minute Maid Pulpy Orange

Berdasarkan penjelasan Yessy (2009), Minute MaidpyP Orange
menyasar pasar dewasa professional (usia 20 e?@gai target market utama.
Minute Maid Pulpy Orange juga dijadikan sebagai uman yang mempunyai
nilai fungsional untuk orang yang lebih dewasa, gd@n memainkan unsur

emotional benefilalam produk tersebut.

B. Kondisi Internal

1. Profil Perusahaan

Coca-Cola Bottling Indonesia merupakan salah satadusen dan
distributor minuman ringan terkemuka di Indonesimemproduksi dan
mendistribusikan produk-produk berlisensi dari Ti@®ca-Cola Company.
Adapun produk-produk yang berlisensi The Coca Gaenpany adalah Coca-
Cola, Diet Coke, Sprite, Fanta, Powerade Isotokilestea, Scwheppes, dan
Minute Maid Pulpy Orange yang terbaru (www.cocaaboltling.co.id).

Coca-Cola Bottling Indonesia merupakan nama dagamg terdiri dari
perusahaan-perusahaan patung@mt( venturg antara perusahaan-perusahaan
lokal yang dimiliki oleh pengusaha-pengusaha inddpa dan Coca-Cola Amatil
Limited. Coca-Cola Amatil merupakan salah satu psed dan distributor
terbesar produk-produk Coca-Cola di dunia (www.ecdabottling.co.id).

Produksi pertama Coca-Cola di Indonesia dimuldepgahun 1932 di satu
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pabrik yang berlokasi di Jakarta. Sejak saat ingdp tahun 1980-an, berdiri 11
perusahaan independen di seluruh Indonesia guna prodoksi dan

mendistribusikan produk-produk The Coca-Cola CompdPada awal tahun
1990-an, beberapa diantara perusahaan-perusahesabute mulai bergabung
menjadi satu. Tepat pada tanggal 1 Januari 2008ulge dari perusahaan-
perusahaan tersebut bergabung dalam perusahaaapgan yang kini dikenal
sebagai Coca-Cola Bottling Indonesia. Saat inigdanumlah karyawan sekitar
10.000 orang, jutaan krat produk didistribusikam dijual melalui lebih dari

400.000 gerai eceran yang tersebar di seluruh Bslan (www.coca-

colabottling.co.id).

2. Produk

Gambar 1.1

Produk Minute Maid Pulpy Orange dikemas dalam bopdhstik
(polyethylene terephtalate/PET ) ukuran 350 ml. Ksam Minute Maid Pulpy
Orange di dominasi warna oranye dan gambar buak, jgang mewakili rasa dari
minuman tersebut. pada kemasan tersebut, terdagat yang berbentuk dua
persegi panjang yang saling berhimpitan, persegjapg atas memiliki latar
berwarna hitam dengan tulisan ‘Minute maid’ bewapudéih sedangkan perseqgi
panjang bawah terdapat tulisan ‘Pulpy Orange’ beavgutih dengabackground
warna oranye. Di sela-sela gambar jeruk pada kemgaaterdapat gambar pita
merah, dengan tulisan “Dengan Vitamin C dan BuliaB asli”. Di mana tulisan
tersebut menginformasikan kepada konsumen tentagigbikan minuman
tersebut yaitu bulir-bulir jeruk yang terdapat dalaimnya, yang memberi

kesegaran dan kaya akan vitamin.
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3. Harga

Berdasarkan survey yang dilakukan pada awal M#08® di Hypermart

diperoleh daftar harga beberapa merek minumanusatah siap saji. Minute

Maid Pulpy Orange 350 ml Rp 4.500, Buavita 250mI35¥5, Frutang 500ml Rp

3.025, NutriSari RTD Orange Juice 200ml Rp 3.20hKsst 300ml Rp 4.300.

Gambar 1.2
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4. Distribusi
Di tahun 2009 Minute Maid Pulpy Orange akan dipesarsecara nasional
(http://www.mix.co.ig. Sekarang ini distribusi Minute Maid Pulpy Orang

tampak sudah beredar dhaditional market, namun belum sekuat distribusi

produk Coca Cola Company lainnya.

5. Promosi

Aktivitas promosi yang telah dilakukan Minute Malelulpy Orange
sebagai produk yang baru diluncurkan adalah beiklpa TV, iklan di papan
belakang armada truk Coca-Cola, daampling ke ratusan ribu konsumen
(http://www.mix.co.id. Baru-baru ini mulai terlihat aktivitasales promotion

berupa POP dan penurunan harga di beberagkern market

Gambar 1.3

|- =S e e
LAYANAN PELANGGAN® 0800-100-2653

6. Product Positioning

Menurut Philip Kotler (1997)positioningmerupakan suatu tindakan yang
dilakukan oleh marketer untuk membuat citra pada produknya yang ingin
ditawarkan kepada pasar sasarannya, sehingga pdmiaya mampu untuk
memperoleh persepsi yang jelas dan mengandundgdaitn benak sasarannya.

Minute Maid Pulpy Orange, secara global diposisikabagai minuman

jus segar alami yang menawarkan rasa tak tertandeggan kehadiran bulir
jeruk asli. Yang mana&onsumer propositicnya adalah refreshingly orange,

surprisingly pulpy (http://www.moneycontrol.com/india/news/stockmeik
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C. Riset Konsumen

Riset konsumen dilakukan pada tanggal 20 - 25 Reb2009, dengan
menyebarkan kusioner kepada 50 orang respondedakaklian wanita, berumur
20-29 tahun, yang berstatus mahasiswa dan karyawvasWwasta.

Hasil temuannya adalah:

o Untuk minuman sari buah dalam kemasan, 30% respondEmilih merek
Buavita, 24% memilih merek Nutrisari RTD, 18% memimerek Frutang,
10% memilih merek Minute Maid Pulpy Orange, 10% agmilih ABC, 8%
memilih Ale-Ale, dan 4% sisanya memilih merek lain.

o Dari keseluruhan merek, pertimbangan rasa menenmuasi yang paling
besar.

o Hal yang paling ingin didapatkan responden daruabbminuman sari buah
siap saji adalah: 30% menjawab kandungan sari daahmanfaatnya, 24%
responden menginginkan rasa (rasa yang enak, easargantap, rasa yang
alami dan rasa buah asli), 24% nya lagi meninginkasegaran, 9% ingin
melepaskan dahaga, 4% menginginkan minuman yang dikansumsi, 4%
menginginkan kualitas.

0 76% responden mengaku tahu produk Minute Maid Pulpgnge, 60%
diantaranya tahu dari iklan TV, dan selebihnya talam tempat belanja,
keluarga/teman, dll.

0 74% responden pernah melihat iklan TV Minute Mauwpy Orange. Dari
responden yang pernah melihat iklan TV tersebu®o thBantara mengaku
sering melihat iklan TV nya, hanya 24% yang mengaigat taglinenya,
tetapi 0% yang menyebutkan tagline dengan benar.

0 54% responden tidak mengetahui keistimewaan prdduiute Maid Pulpy
Orange.

0 48% responden pernah mengkonsumsi Minute Maid P@pgnge. 90%
diantara menyukainya. 50% dari 90% tersebut sukeenkapulp/bulir
jeruknya, 47% dari 90% suka karena rasanya, sisaswyka karena
kemasannya. 10 % dari 48% responden yang tidak mkanyproduk Minute

Maid Pulpy Orange, mengaku karena tidak suka rasgagg terlalu manis.
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D. Analisis SWOT

Berdasarkan kondisi eksternal dan internal yanghtedijabarkan dan
ditambah dengan hasil riset konsumen, maka dapabalisis kekuatan
(strengths), kelemahan Weaknessgs peluang @pportunitie3, dan tantangan
(threatg yang dimiliki oleh Minute Maid Pulpy Orange, yait
Strengths
* Hadirnya bulir-bulir jeruk dalam minumannya merugaknovasi tersendiri

bagi produk Minute Maid Pulpy Orange.

« Rasanya yang khas dan segar sesuai dengan citeoresanen Indonesia.

« Minute Maid telah lama dikenal sebagai perusah&aglpasil jus terbesar di
dunia, dengan pengalaman lebih dari 62 tahun datenumbuhkan dan
memeras buah-buahan dengan kualitas terbaik daduni

* Minute Maid Pulpy Orange berada di bawah naungan GdCa Cola
Indonesia yang merupakan salah satu produsen danbdior terdepan
dalam industri minuman siap saji.

«  Umumnya konsumen yang menyukai produk Minute Maidpy Orange,
menyukai produk tersebut karena rasa dan bulikrsra

e |klan TV Minute Maid Pulpy Orange cukup menimbulkawarenessyang
tinggi.

Weaknesses

e Walaupun awarenessterhadap Minute Maid Pulpy Orange sudah cukup
tinggi, namurproduct knowledgenasih sangat rendah.

« Jarak yang cukup besar antara persentase respyagigmengetahui produk
(76%) dan persentase responden yang sudah pernajkonsumsi produk
(48%) memperlihatkkan bahwa aktivitas promosi ydilgkukan selama ini
belum mampu mengajak konsumen untuk mencoba mesgkwi produk
baru tersebut.

» Distribusi Minute Maid Pulpy Orange masih belumsskdistribusi produk
Coca-Cola Company lainnya.
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* Media iklan yang digunakan sebelumnya kurang benag@nya iklan di TV
dan di armada truk Coca Cola , sehingga mengutesgmpatamudience
media lain untuk mengenal produk tersebut.

* |klan TV Minute Maid Pulpy Orange di Indonesia madgptasi iklan TV
versi global dengan menggunakan tagline berbahaggris “ refreshingly
orange, surprisingly pulgy dimana tidak ada satupun responden yang dapat
mengingat dengan benar tagline tersebut.

*  Website resmi PT Coca Cola belum memunculkan pmofiduk Minute
Maid Pulpy Orange.

Opportunities

e Pertumbuhan pasar sari buah yang mencapai 15% -2fa@octahunnya
merupakan peluang besar bagi pemasaran produk é/aid Pulpy Orange
ke depannya.

* Konsumen minuman sari/jus buah pada umumnya mermpitduk karena
pertimbangan rasa, sehingga memberi peluang prdddebut untuk
disukai.

« Keunggulan yang dimiliki Minute Maid Pulpy Orangmemberi peluang
bagi produk tersebut untuk sukses menjatrket leaderdi kategori
produknya. Seperti yang terjadi di Negara India Gara.

Threats

» Keberadaan 60 merek minuman sari buah di pasaraakse memperkecil
potongan-potongan kuen@rket shargyang di dapat.

» Gencarnya promosi produk pesaing, semakin memjiefist#nd Minute
Maid Pulpy Orange menarik konsumen yang sudah lsiladap produk
pesaing.

» Harga produk pesaing yang lebih murah, cukup memeadimbangan bagi

kebanyakan konsumen di tengah krisis ekonomi glioial
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BAB I
TUJUAN KOMUNIKASI

Minute Maid Pulpy Orange hadir untuk memenuhi kebhah konsumen
yang semakin beragam terhadap minuman siap sajsuase dengan
berkembangnya selera dan gaya hidup yang juga serbakagam. Selain itu,
kehadiran Minute Maid Pulpy Orange juga semakinemgkapi portfolio jenis
minuman yang dimiliki oleh PT Coca Cola Indonesiroduk yang sukses
menjadimarket leaderdi India dan Cina ini di harapkan juga mampu sskdie
Indonesia.

Pertumbuhan pasar sari buah di Indonesia cukug, geddtar 15% hingga
20% tiap tahunnya. Melihat kondisi pasar terselmatnyak perusahaan yang
berlomba terjun ke bisnis minuman sari buah inhisgga tercatat sekitar 60
merek minuman sari buah yang sekarang beredarsdirpBimana diantaranya
adalah merek-merek yang cukup kuat, seperti Baamiilik PT Unilever,
Frutang, ABC Juice, dan NutriSari yang telah lamnearain di pasar sari buah,
dengan promosi yang cukup gencar.

Sebagai produk baru, Minute Maid Pulpy Orange hdelirgarpositioning
sebagai minuman jus segar alami yang menawarkantasstertandingi dengan
kehadiran bulir jeruk asli. Selain itrand imageyang ingin ditampilkan adalah
minuman yang memiliklife style yang berbeda dengan minuman lainnya, tidak
hanya sekedar minuman rasa jeruk biasa, dan jug@esankardifestyle target
marketnya yaitu anak muda, dewasa profesional, usia 20-28g yagin tampil

energik, dan berbeda.

A. Tujuan Pemasaran

Berdasarkan wawancara dengan Arif Mujahidin ( Medelelation Manager
PT Coca Cola Indonesia), Target pemasaran produkiteliMaid Pulpy Orange
tahun ini adalah:

* Mencapai penjualan 24 juta botol
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* Mendapatkarmarketsharel0% dikategori minuman jus siap saji, karena

produk ini baru saja luncur akhir tahun lalu.

B. Tujuan Komunikasi

Sebagai produk baru, Minute Maid Pulpy Orange mdmrada dalam
tahap pengembangaawareness Menurut Yessy (Senior Brand Manager PT
Coca Cola Indonesia), saat ini Perusahaan hanygemdrangkan produk dari sisi
awarenessaja, karena kalau sudah dikenal otomatis pasapdaluk juga akan

berkembang.

C. Rincian Masalah

Berdasarkan analisis SWOT yang dilakukan baik reezdernal maupun
eksternal, dan dari data yang diperoleh di lapamgelalui penyebaran kuesioner,
maka dapat disimpulkan masalah-masalah komunikasg ydihadapi Minute

Maid Pulpy Orange sejak pertama kali diluncurkargba sekarang, yaitu:

- Walaupunawarenesgerhadap Minute Maid Pulpy Orange sudah cukup
tinggi, namurproduct knowledgenasih sangat rendah.

- Jarak yang cukup besar antara persentase respgaaenmengetahui
produk (76%) dan persentase responden yang sudatahpeanengkonsumsi
produk (48%) memperlihatkkan bahwa aktivitas pronyasig dilakukan selama
ini belum mampu mengajak konsumen untuk mencoba rdamilih produk
tersebut.

- Gencarnya promosi produk pesaing, semakin memjptelsahd Minute
Maid Pulpy Orange menarik konsumen yang sudah Idgahadap produk
pesaing, apalagi pesaing yang sudah bermain lanpasdr minuman sari buah
siap saji, seperti Buavita, Nutrisari RTD, FrutaAgC, dll.
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D. Solusi Masalah

Sebagai solusi dari permasalahan-permasalahantasdianaka perlu
direncanakan serangkaian program komunikasi perragarpadu yang sinergis
dan berkesinambungan untuk mengatasi masalah-rhasataebut dan juga
sebagai alat untuk mencapai tujuan komunikasi ya@agrientasi pada tujuan
pemasaran.

Solusi yang direkomendasikan adalah:

- Memperkuatpositioning produk, dan memantapkan diferensiasi produk
dengan menonjolkan keunikan/keistimewaan produkuaedengan apa
yang dicari dan diinginkan konsumen.

- Mengubahtagline terdahulu fefreshingly orange, surprisingly pulpy;
dan menggantinya dengé#agline yang lebih sesuai dengan kondesiget
marketdi Indonesia dan lebih mudah diadopsi.

- Menggunakan media yang bervariasi dan tersegmamaigk penempatan
iklan sesuai dengamarget marketyang dituju.

- Memperbanyak kegiatatrand activation yang mana berhubungan
langsung dengan konsumen, untuk mendorong terjadiesiredantrial
terhadap produk baru ini yang otomatis saja berd&npada peningkatan

awareness.

E. Identifikasi Tujuan Komunikasi

Umumnya konsumen menginginkan manfaat, rasakdaegaran dalam
memilih minuman sari buah siap saji. Konsumen ypegnah mengkonsumsi
Minute Maid Pulpy Orange, menyukai produk tersédtarena kesegaran rasa dan
bulir jeruknya. Foote, Cone, dan Belding membuaitisu model yang dapat
membantu penjabaran tujuan komunikasi dan penetapategi komunikasi
dengan mengkategorikan produk berdasarkan tinggdatenya keterlibatan
konsumen dalam memilih produk tersebut dan berlasapadathinking dan
feeling.Seperti terlihat pada gambar dibawah ini.
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Tabel 11.1

Thinking

Feeling

High

Involvement

1. Informative (thinking)
Model: think-feel-do
Products: car, house
Creative: demonstration

specific details

2. Affective (feeling)
Model: feel-think-do
Products: jewelry, cosmetics

,Creative: execution impact

Low

Involvement

3. Habit formation (doing)
Model: do-think-feel
Products: liquor, househol
items

Creative: reminder

jProducts:

4. Self-satisfaction (reacting)
Model: do-feel-think

cigarettes, liquof
candy, gum

Creative: attention

Model Foote, Cone, dan Belding adalatatrix dengan 4 tipe respon.
Model ini didasarkan pada dua dimensi, ydigh-low involvementdan dimensi
think-feel Involvementdapat didefinisikan sebagai derajat kepentingangya
seseorang berikan pada suatu produk, batasan dinsasaorang harus
memikirkannya kembali, dan tingkgierceived riskyang diasosiasikan dengan
pilihan brand yang tidak memadai. Dimenshink-feel merefleksikan batasan

dimana keputusan dibuat berdasarkan basis kogtatif afektif (Pelsmacker et al,

2001: 61).

FCB Grid (Burnett &

Moriarty, 1998: 109)
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Berdasarkan model FCB Grid dan map lokasi 60 prodallam model
tersebut, maka dapat dilihat bahwa Minute MaithPP@range yang tergolong
kategori soft drink jenis fruit drink terdapat pada kuadran ke-empat, dimana
involvementari konsumen dikategorikdow, dan didasarkan pada basis afektif.
dimana model pengambilan keputusan pembeliannyaldimengardo, lalu feel
kemudianearn (do —feel- leari

Maka untuk tujuan komunikasi Minute Maid Pulpy Qganselanjutnya,
akan lebih diarahkan kepaddal (do) dahulu yang pastinya sejalan dengan
peningkatan awareness terhadap brandproduk kemudian konsumen akan
merasakan(feel) produk tersebut, dan dari apa yang telah merekakan,
mereka akan berfikiflearn) untuk lebih memilih produk tersebut daripada piodu
lain yang biasa mereka konsumsi. Diharapkan naataikan terjaring konsumen-

konsumen yang melakukaepeat buyinglan loyal terhadap produk tersebut.

F. Strategi Komunikasi Minute Maid Pulpy Orange 2009-210

Untuk mengefektitkan efeldo-feel-learn, strategi komunikasi Minute
Maid Pulpy Orange 2009-2010 menggunakan pendekidh IMC adalah
proses pengembangan dan implementasi berbagaikbpndgram komunikasi
persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggamaskbegkelanjutan. Tujuan
IMC adalah mempengaruhi atau memberikan efek larmggskepada perilaku
khalayak sasaran yang dimilikinya, lebih jauh I#giC menggunakan semua
bentuk komunikasi yang relevan serta yang dapatiagiai oleh pelanggan dan
calon pelanggan (Shimp, 2004).

Pelasanaan IMC Minute Maid Pulpy Orange 2009-20ibagi atas dua
periode yaitu: Periode Juli — Desember 2009 yangek@nkan padawareness
dan trial terhadap produk sehingga dapat merasgkes) dan mempelajari
(learn) produk. Sedangkan periode kedua yaitu Januadn+ 2010, kampanye
lebih bersifatreminder mengajaktarget audienceuntuk tetap memilih Minute

Maid Pulpy Orange dan melakukeepeat purchase
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Tools yang digunakan dalam pelaksanaan IMC adalah:

1. Advertising

Untuk kegiatan periklanan, digunakan media massapa TV, radio,
majalah, koran/tabloid, dan media luar ruang behgan iklanyvehicle wrapping
(bis iklan), danbillboard. TVC, print ad, radio ad, balon iklan, bis iklasan
billboard, dibuat sekeratif mungkin untuk menciptakawarenessdan desire
target audienceéerhadap produk, sekaligus sebagai pengingat.

2. Sales Promotion (In Store Activities)

Aktivitas sales promotiordi toko yaitu berupa pembagian sample produk
danpersonal sellingpleh SPG/SPB, POP display, premium, dll. Tujuaregalah
mendorong terjadinytial terhadap produk dan pembelian langsung.

3. Brand Activation (Out Store Activities)

Aktivitas brand activationlebih menyasatarget audiencemahasiswa.
Yang mana kegiatannya adalalent marketingoeruparoadshow campus to
campus, special everdanevent sponsorshipang mensponsori acara-acara yang
diadakan oleh mahasiswa. Kegiatarand activation juga digunakan sebagai
ajang melaksanakan aktivitas pembagsampling POP display, dan personal
selling oleh SPG/SPB, selain untuk memperkuaage dan posisitioningnya

dimataaudiencebaik secara langsung maupun melalui publisitasaned
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BAB Il
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU

A. Khalayak Sasaran

Khalayak sasaran adalah sekelompok orang-orangandimpesan
komunikasi / iklan ditujukan (Moriarty, 1991: 62)erkadang khalayak sasaran
sama dengan target pasar, tergkadang mereka berbadget pasar adalah
sekolompok orang yang menjadi sasaran penjualatufro

Khalayak sasaran utama Minute Maid Pulpy Orangndaperiode
kampanye tahun ini adalah:

Pekerjaan : Mahasiswa dan profesional muda

Usia : 18 — 29 tahun (dewasa muda)

Psikografis  : Bergaya hidup urban, berjiwa petuglanenyukai alam.
Behavioral : Dinamis, sibuk kerja/menuntut ilmueétif, sporty
Geografis : Jabodetabek

Khalayak sasaran kedua Minute Maid Pulpy Orangkandaperiode
kampanye tahun ini adalah:
Geografis : Nasional

Khalayak sasaran utama ditentukan berdasarkarepgyangan dari profil
target pasar yaitu dewasa profesional (usia 20 sebagai target pasar utama.
Usia khalayak sasaran utama lebih luas dari tgvgsar utama, karena usia 18
dianggap merupakan usia transisi menuju dewasa ,nustadimana mahasiswa-
mahasiswa berada ditingkat pertama bangku kulidiagse proses menuju
kehidupan profesional yaitu dunia kerja. Lingkupmalayak sasaran utama
diperkecil secara psikografis, geografis, SSE, dmkerjaan, untuk lebih
mengefektifkan efek komunikasi, sehingga dibuahléérsegmentasi.

Khalayak sasaran kedua yaitu semua segmen ternsagmiken keluarga,
dan menjangkau nasional. Didasarkan pada pertinsmabghwa Minute Maid

Pulpy Orange sudah mulai dipasarkan secara nasional
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B. Strategi Pesan

1. The Tagline

Berdasarkan riset konsumen, rasa adalah faktorauthan pertimbangan
konsumen memilih produk minuman jus buah, selaktofakandungan dan
manfaat. Ketat nya kompetisi di industri minumaa puah, mengharuskan para
pemasar lebih kreatif untuk menjual produk merdRada umumnya pesaing
Minute Maid Pulpy Orange menjual manfaat dari miaamsari buah milik
mereka, dan melihat kondisi persaingan yang merjaalyang sama tersebut,
kampanye Minute Maid Pulpy Orange kali ini berusah@uk menjual hal
berbeda, yaitu rasa.

Minute Maid Pulpy Orange berusaha untuk menonjolkasa, tanpa
mengurangi kesan kealamian, dan manfaat sepentj ggxkandung dalam buah
aslinya.

Untuk menonjolkan sebuah rasa yang tak tertandimgika digunakan
kata ‘sempurna’. Kata ‘sempurna’ akan dijadikanagglh tema besar perumusan
eksekusi pesan semua elemen komunikasi pemasaran.

Untuk menjual produk Minute Maid Pulpy Orange, tanmengurangi
esensi yang harus ditonjolkan, maka tagline yaggrdikan adalah:

Minute Maid Pulpy Orange

Sempurna Rasa Alaminya

2. Big idea
Big ideamerupakan inti , konsep, atau tema besar yangtane&akangi

perumusan eksekusi pesan semua elemen komunikaaspean.
“SEMPURNA
Kata-kata sempurna menggambarkan sesuatu yang d#nohlengkap,

melambangkan ketotalan. Ide “sempurna” ini muneul dasar pemikiran bahwa

hampir setiap orang ingin melengkapi serpihan-tarpkehidupan mereka yang
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terasa masih kurang. Dengan kehadiran Minute NPaihy Orange ditengah-
tengah konsumen, diharapkan bisa membuat sesuaity iyeereka harapkan

terlihat dan terasa sempurna.

3. Key Message
Minute Maid Pulpy Orange mewakili kesempurnaara rgsng alami dari
buah jeruk asli, dengan kehadiran bulir-bulir jema#li yang terkandung dalam

minuman tersebut.

4. Daya Tarik Pesan
Daya tarik iklan &dvertising appea)smengacu pada pendekatan yang
digunakan untuk menarik perhatian konsumen dan reegguhi perasaan
mereka terhadap suatu produk (Belch, George E &Béllichael A, 2004: 275).
Selain itu daya tarik iklan dapat pula diartikabagai sesuatu yang menggerakan
orang, berbicara mengenai keinginan dan kebutubereka dan membangkitkan
ketertarikan mereka (Moriarty, 1991: 76).
Terdapat beberapa daya tarik yang dapat digunsébagai dasar dalam
mempersiapkan suatu pesan iklan atau komunikasagean:
1. Daya tarik informatif dan juga rasional
2. Daya tarik emosional
3. Daya tarik gabungan
Menurut David Ogilvy dan Joel Raphaelson (198Bmbpelian produk
semata-mata berdasarkan pertimbangan rasionallaiddlanyak, bahkan untuk
produk yang bersifat rasional dan fungsional sekali juga memiliki aspek
emosional. Sebaliknya, beberapa kategori produky yhnilai lebih berorientasi
emosional seperti produk minuman , kosmetik, paaksaare juga terkadang
memiliki elemen rasional (Morrisan,2007: 269).
Untuk pembuatan pesan komersial Minute Maid Pul@range akan
digunakan daya tarik gabungan antara rasional deossienal, karena sering kali
keputusan pembelian oleh konsumen dibuat berdasdka motif sekaligus yaitu

emosional dan rasional.
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C. Perencanaan Media

Perencanaan media sekarang dilihat sebagai pmsedesain sejumlah
langkah pasti yang memperlihatkan bagaimana waditurdang iklan digunakan
untuk berkontribusi dalam pencapaian tujuan peamdhadan tujuan pemasaran
(Barban, Cristol, Copec, 1993: Perencanaan media terdiri dari tiga langkah
yaitu penentuan tujuan media, penetapan strategn perumusan taktik. Tujuan
berarti sebuah statement dari suatu hal yang imjgapai. Strategi berarti
penetapan langkah-langkah untuk mencapai tujuaktikTadalah lebih spesifik,
detail kegiatan yang dibutuhkan untuk menimplenském strategi (Barban,
Cristol, Copec, 1993: 2).
1. Media Objectives

Tujuan media yang ingin dicapai adalah:
- Menjangkau 50 % target audience
- Mengoptimalkan biaya dengan perencanaan mediasgfesign.
2. Media Strategy

Duncan (2005) mengemukakan pengertian strategiansetbagai idea atau
gagasan mengenai bagaimana tujuan media akan dinafsui seleksi berbagai
kombinasi media (Morrisan, 2007: 138Media mix yang akan dipilih
disesuaikan dengan media habit khalayak yang idigiju.
Media Consumtion HabitM/F 20+

Tabel 111.1
100 992 T 120%
g0+ ] e T 1 100%
60 + T 80%
% 10 421 T 60%
T 223 T 40%
1 1594
20 + 11 12 107 64 1 20%
QO QO & & QO K & XS & N
< 44 AA o N 64 be @Ib ‘0\0\ R S . &
Q N ’Zrb ,\?‘ ‘\.?~ Q,'o rzré &{b ’Z?
Y > <& L > & 2 ’b’b \Q Q
° < & S B <& ¢ & &
SR R AR
N ®e® &\o& 0@‘2’\ @\0
eQ\>° Source: Mielsen —1I\4§§?2008 VWave 2
@Q/

F 1 All People 10 ¥ 3 MF 20+ Index
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Dari table diatas terlihat bahwa, TV memiliki pgasi yang paling besar,
diikuti denganout of home mediéutdoor ad & public transportation adradio
danprint.

. TV

Digunakan sebagai medium utama promosi Minute Mitpy Orange
karena Jangkauan luas, 3 dimensi, dan awaren@sg. déemampuan audio
visualnya yang sangat bagus cocok untuk mengap&asklan Minute Maid
Pulpy Orange yang dapat membangkitki@sire konsumen untuk mencoba atau
mengkonsumsi minuman tersebut.

Stasiun yang dipilih adalaHeading stations yang didukung oleh
segmented stationd?emilihan program acara dan waktu tayang diskemua
dengan konsumsi target audience dan pola waktu m@monereka.

Selain untuk menciptakaawarenessyang cepat, TV juga berfungsi
sebagaireminder agar target market tetap memilih dan membeli MinMtaid
Pulpy Orange.

. Billboard (Out of Home Media

Dipasang di jalan-jalan yang strategis, dimanayalriarget audience
yang sering mengunjungi dan melewati jalan tersedisual iklan Minute Maid
Pulpy Orange dibuat semenarik mungkin sehingga fitlenstoping poweryang
membuat target audienegvareterhadap brand tersebut.

. Vehicle WrappingBus Iklan (Out of Home Media

Cukup efektif untuk menjangkaarget audience/ang lebih sering berada
di luar ruang. Menyasar para pengguna kendaraangi@deng-orang yang lagi di
jalan raya, mobilisasinya yang tinggi memungkinkklan untuk dilihat oleh
audienceyang lebih banyak lagi.

. Koran/tabloid Print Medig)

Penempataprint ad Minute Maid Pulpy Orange di koran/tabloid dapat
lebih menjangkauarget audiencekarena penetrasinya cukup tinggi dikalangan
target audience Karakter koran/tabloid yang mamiliki harga yangnderung
ekonomis, usianya yang relative singkat, peredgearg cepat, memungkinkan

koran/tabloid untuk dengan mudah berpindah tangandébaca oleh siapa saja.
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. Majalah(Print Media)

Penempatan iklan Minute Maid Pulpy Orange di nadjatiapat lebih
mendekatkarbrand tersebut di hati pembaca setia majalah yang bgksitan
karena karakteristik majalah yang memiliki usia ¢ggranjang dan keterlibatan
pembaca yang tinggi.

. Radio

Radio digunakan sebagai alat utama pra@wentyang berupadlib yang
nantinya akan diadakan oleh Minute Maid Pulpy Oearigjpilih radio lokal agar
langsung dapat didengar oliftal audienceuntuk menciptakan kedekatarand
denganaudience Selain itu, radio juga digunakan dalaactical campaignyaitu

di bulan puasa.

3. Penjadwalan Media

Ada tiga metode atau pola penjadwalan penempétan di media, yaitu
(Sissirs & Bumba, 1992: 205):

- Continuity, dimana pola penjadwalan bersifat kontiniu, mengaada
suatu pola penjadwalan iklan yang berkelanjutan.

- Flighting, pola dimana penjadwalan iklan tidak teratur, wd#tu dimana
frekuensi iklan sangat tinggi dan ada waktu dimiéaen sama sekali tidak ada
dalam satu periode kampanye.

- Pulsing, kombinasi dari polacontinuity danflighting. Pada strategi ini ,
suatu iklan muncul di media massa secara teratonmungpada periode tertentu
frekuensi iklan meningkat secara signifikan (Mans2007: 181).

Untuk media TV, Majalah, Koran, da®ut of Home Advertising
digunakan metodecontinuity. Sedangkan untuk media radio, dan tabloid
menggunakan metodéghting. Jadi dalam periode kampanye ini, Minute Maid
Pulpy Orange akan menggunakan metode gabungarmcatamuity danflighting

yaitu pulsing cocok untuk produk konsumsi harian dan bugaasonable

D. Strategi Elemen Promosi

1. Sales Promotion
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Sales Promotionadalah teknik-teknik promosi yang menggunakan
pemberian insentif untuk mendatangkan nilai metatar(d value)yang lebih
tinggi pada konsumen, penjual atistributor (Semenik, 2003: 383).

Promosi penjualan secara umum dapat dibedakan diethjg bagian
yaitu: promosi penjualan yang berorientasi kepaatessi4men ¢onsumer-oriented
sales promotiondan promosi penjualan yang berorientasi kepaddagangan
(trade oriented sales promotip(Morrisan,2007: 20).

Promosi penjualan yang berorientasi kepada konsuditajukan kepada
pengguna atau pemakai akhir suatu barang atawgmsamencakup pemberian
kupon, pemberian sample produk, potongan hargaanrzkrhadiah, kontes, dsb.
Instrumen promosi seperti ini dapat menarik minahdumen untuk membeli
sehingga dapat meningkatkan nilai penjualan peassalialam jangka pendek
(Morrisan,2007: 20).

Promosi penjualan berorientasi kepada perdagangafjulkéan kepada
pihak-pihak perantara pemasaran seperti retaiggtagang besar, dan distributor
(Morrisan,2007: 20). Cara yang digunakan pada sal@snotion jenis ini
misalnya perlombaan antar agen, ijin perdagangamt @f purchase display,
program pelatihan, pameran produk, dan cooperativertising (Belch, George
E & Belch, Michael A, 2004: 513). Bentuk promosii ibertujuan untuk
mendorong pedagang untuk mempersiapkan stok danproerosikan barang
yang bersangkutan.

Dalam kampanye Minute Maid periode Juli 2009 — 1210, promosi
penjualan yang dilakukan merupakan kombinasi amiaeatasi ke konsumen dan

orientasi ke perdagangan.

1.1  Product sampling

Samplingadalah promo paling efektif untuk menciptakaal. Sampling
efektif ketika kategoriirand trial rendahTrial promo berarti membawaustomer
baru ke kondisi jangka panjang (Larry, 2008: 115).

Sampling akan dilakukan Minute Maid Pulpy Orange secaracgen
bertujuan untuk mendorortgal mengingat produk tersebut masih terbilang baru

dan nantinya akan menjaring pelanggan baru yangyukai rasa Minute Maid
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pulpy Orange dan loyal terhadap produk terseBraduct samplinglilakukan di
dua titik penting yaitun store dan pada saat dilaksanakanmeyeni baik event
yang diadakan sendiri maupun dalam rangka menspastmatevent

In store samplingdilakukan pada bulan Agustus, dan September 2009
dilakukan secara bergantian di 20 supermarket/Inypedet yang paling banyak
dikunjungi konsumen di wilayah Jabodetabek. Dilalksan pada akhir pekan
(Sabtu dan Minggu) di minggu pertama dan minggudka pada bulan yang
ditelah ditentukan. Menurut Shimp (2008§amplingdi dalam toko seperti ini
diadakan dengan gencar dengan pertimbangan sterasbut paling tepat untuk
mempengaruhi keputusan membeli konsumédntuk samplingdi dalam toko,
dibutuhkan dua orang SPG di masing-masing supestibgpermarket.
Pembagiansampling di toko juga didukung dengan penyediaan keretardpr
untuk mempermudah mobilisasi.

Selain itu sampling juga dilakukan disaatent-evenberlangsung. Saat
event dibutuhkanstand &boothpenjualan produk dan tiga orang SPG yang akan
menjual produk secara langsung dan membagi-bagseanpel Minute Maid

Pulpy Orange.

1.2  Premium

Tujuan dari premiunadalah membujuk konsumen untuk melakukan aksi
tertentu terhadajprand dan premium sebagai imbalannya (Larry, 2008: 113).
Menurut Larry (2008) premium seharusnya berhuburggan memiliki asosiasi
yang jelas dengan produk, misalnya untuk pembeligtu atau beberapa produk
tertentu mendapat bonus sebuah merchandise, diadubeproduk dapat gratis
satu. Bentuk lain dari premium bisa juga dengan gueangi harga menjadi
dibawah harga penjualan biasa.

Dalam masa kampanye Minute Maid Pulpy Orange, prendiberi dalam

dua bentuk yaitu berupa potongan harga dan “lggigratis satu”.

* Premium berupa potongan harga di toko,
Potongan harga ini dilakukan di beberapa tokofsupeket/hypermarket
pada bulan Sepetember dan Desember 2009. Bertepatayan bulan-bulan
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perayaan ldul Fitri dan Natal. Sebagaided valuébagi konsumen pada momen

yang tepat.

1.2.2 Premium berupa “beli 3 gratis 1”

Promo “beli 3 gratis 1" juga dilakukan di beberapa
toko/supermarket/hypermarket pada akhir-akhir mesapanye Minute Maid
Pulpy Orange yaitu bulan April-Mei 2010 untuk mergatkan lagi konsumen
untuk membeli Minute Maid Pulpy Orange dan mendgrpenjualan lebih cepat.

Untuk kebijakan jumlah premium, diserahkan sepagah kepada
perusahaan, daagency hanya memfasilitasi usaha penjualan produk menjadi
lebih cepat dari segi penyediaan ruang, SDM, aatrdateri promosi.

Untuk premium, didukung oleh materi promosi bersfznding bannedi

pintu masuk toko, dawobbleryang ditempel di raklisplayproduk.

1.3  Point of PurchasgPOP) Display

Menurut Wells, Burnet, Moriarty (2000)Point of Purchase (POP)
merupakan ragam display yang ditempatkan di terppabelanjaan atau retail
dengan tujuan menarik perhatian konsumen terhadauk yang menjadi objek
promosi.

Aktifitas ini mendukung tujuan pemasaran Minuteid&ulpy Orange
yaitu mendapat perhatian konsumen di lokasi penigda dan pembelian tidak
terencana. POMisplay sangat penting karena kebanyakan konsumen membuat
keputusan pembelian ketika berada di dalam tok@&tmerbelanjaan, faktanya
beberapa studi memperkirakan dua hingga tiga kepaotpembelian dibuat saat
berada di toko retail (Belch, George E & Belch, Miel A, 2004: 550). POR-
storedilakukan di 20 supermarket/hypermarket terpilidabodetabek. Dilakukan
secara bergantian selama tiga perode yaitu peraiestus — Oktober 2009,
November 2009 — Januari 2010, dan Februari — 20d10.

Sedangkan POP pada saaentberlangsung, yaitu berupa penyediaan
stand boothstanding bannedan beberapa orang SPG/SPB yang bertugas untuk
membagikan sample atau melakulensonal selling

Adapun ragam POP yang akan dilaksanakan adalapder
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0 Special Display Rack ( in-store)

Rak khusus yang di desain sedemikian rupa yangtdapmpertunjukan
produk Minute Maid Pulpy Orange dalam jumlah yaogup banyak
0 Standing banner (in store dan event)

Ditempatkan pada saat event-event berlangsunginséll juga dipasang
pada pintu masuk beberapa supermarket/hypermaaketterpilih.
0 Wobbler (in store)

Ditempel pada rakdisplay produk pada saat dilaksanakannya promo-
promo khusus berupa premium.
0 Stand / booth (event)

Stand/ boothdi desan semenarik mungkin sebagai titik penjualigaat

event berlangsung.

1.4 Lain-lain
Selain itu jenis promonya adalah pembagian jadwakga (imsakiyah)
2009 di sejumlah supermarket/hypermarket di Jaleétatilakukan mulai dari

seminggu sebelum memasuki bulan Ramadhan 2009pg&itengahan Agustus.

2. Brand Activation

Brand activation adalah aktivitas yang langsung menghubungkan
konsumen dengan produk sehingga membuat keterildgankedekatan antara
konsumen/prospek dengan produk. Disetiap pelaksabi@and activationakan
selalu disertai dengan pembagian sampekchandisedan pendiriastand/booth
untuk penjualan produk.

Dalam perencanaan program IMC ini, penulis mengbatafinisi brand
activation sebagai kegiatan aktifasi merek khususnya di tako atau di luar
pusat perbelanjaan yang menghubungkan langsung ukams dengan
merek/produk. Untuk pelaksanabrand activationMinute Maid Pulpy Orange
lebih diutamakan menyas#éarget audiencemahasiswa. Untuk menyasar selain
mahasiswa difokuskan pada promasistore outdoor ad dan media massa.
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Adapun kegiatarbrand activationyang akan dilakukan adalah berugaent
marketingdanevent sponsorship
2.1Event Marketing

Event marketingnerupakan jenis promosi dimana sebbednd dikaitkan
dengan suatu acara atau dimana tema acara sengammbedngkan untuk
menciptakan suatu pengalaman untuk konsumen daragaebsarana
mempromosikan produk atau jaddarketer biasanya menciptakan acara sendiri
yang digunakan untuk tujuan promosi, seperti actah raga, konsefair, atau
festival (Belch, George E & Belch, Michael A, 20@®4t3).

Event marketinglalam kampanye Minute Maid Pulpy Orange terbaag at
tahappra eventyaitu beruparoadshowyang dilakukan di sepuluh kampus di
Jabodetabek dan puncaknya berupa kompetisi baaket mengundang seluruh
universitas di Jabodetabek.

2.1.1 Roadshow Campus to Campus
Temaroadshow campus to campuaslalah “ Sempurnakan aktivitasmu
dengan Minute Maid Pulpy Orange”. Maksudnya disela kepadatan
aktivitas mahasiswa di kampus, kehadiran Minute dVMRulpy Orange akan
membuat aktivitas-aktivitas yang dilakukan tersetm&njadi lebih terasa dan
terlihat sempurnaRoadshowini dilakukan pada bulan Oktober — November
2009 di 10 universitas negeri atau swasta di Jahbdk.
Lokasi dan Jadwal roadshow:
" Institut Pertanian Bogor (1-2 Oktober 09)
" Universitas Indonesia (5-7 Oktober 2009)
" Universitas Pancasila (12-14 Oktober 2009)
" Universitas Negeri Jakarta (19-21 Oktober 2009)
. Universitas Trisakti (26-28 Oktober 2009)
" Universitas Pelita Harapan (2-4 November 2009)
" Universitas Paramadina (9-11 November 2009)
" Universitas Mercu Buana (16-18 November 2009)
" Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah (23 48ovember 2009)
" Universitas Kristen Negeri (25-26 November 2009)
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Tujuan pelaksanaawadshowadalah:

- Memperkenalkan produk Minute Maid Pulpy Orange kigp@arget audience
mahasiswa dengabrand positioningsebagai “jus jeruk yang memiliki rasa
alami yang sempurna dengan kehadiran bulir-buliukjeasli dalam setiap
tegukannya”

- Membagikan sampling kepada mahasiswa untuk mendoromgal dan
pembelian produk.

- Mempromosikan kompetisi basket antar kampus yarag alklaksanakan pada
bulan Desember 2009.

Pelaksanaan kegiatan:

Kegiatan roadshow ini akan dilaksanakan oleh debtim Event
Organizer yang mana tugasnya adalah menyediakan metetikasibuntuk
event ‘kompetisi basket’ yang akan dilaksanakanapbdlan Desember 2009,
menyediakan segala perlengkaperadshow termasukstand booth, produk,
sampling, merchandisesmelakukan perizinan, publikasi dan dokumentasi.
Roadshowdi universitas dilakukan tepatnya pada fakultasHtas tertentu atau di
titik-titik yang paling banyak dikunjungi mahasiswiugas terpenting EO adalah
mengadakan acara semenarik mungkin untuk mea#tektionmahasiswa yang
lagi istirahat ataubreak pergantian kelas di kampus, mengadakan kuis/kontes
kecil-kecilan yang berhadiahmerchandise Minute Maid Pulpy Orange,
meningkatkan interaksi yang menyenangkan antarasmia dan tim EO, dan
pastinya tetap menyelipkan pesan tentang prog@okijtioning produk melalui
guyonan yang menyegarkan, dan menghimbau tim-timddlamasing-masing
universitas untuk ikut dalam ajang kompetisi basketg akan dilaksanakan oleh
Minute Maid Pulpy Orange.

Di dalam rangkaian roadshow tersebut, tim EO jdgamani oleh tiga
orang SPG/SPB yang bertugas melakukansonal selling dan membagikan
samplingproduk Minute Maid Pulpy Orange ke mahasiswa-miahas,baik yang
sengaja berkunjung atau kebetulan lewat di titigi&ian berlangsung.
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2.1.2 Basketball Competition
Pertandingan basket yang akan diselenggarakan entean
“Sempurnakan Aksimu!”. Tujuan pelaksanaaentyaitu:

- Mendatangkartarget audiencemahasiswa sebanyak mungkin yang terdiri
dari pemain, tim, suporter, dan penonton.

- Memperkenalkan produk Minute Maid Pulpy Orange kigarget audience
mahasiswa dengdorand positioningsebagai “jus jeruk yang memiliki rasa
alami yang sempurna dengan kehadiran bulir-bulusjeasli dalam setiap
tegukannya”

- Membagikansampling kepadaaudienceyang hadir untuk mendorongal
dan pembelian produk.

- Memperkuaimage podukiengan melakukan publisitas di media massa

Deskripsi Kegiatan

Judul kegiatan: MMPO in Action (Minute Maid Pulpyddge in Action)
Tempat : Gedung Soemantri Bojonegoro, Pasar Féstiva
Tanggal . 7-13 Desember 2009

Pelaksanaan

Kompetisi basket antar kampus dilaksanakan setataminggu. Tim EO
yang digunakan masih sama dengan tim f®@dshow Turut mengundang 10
universitas yang telah ditetapkan sastdshowuntuk mengirimkan tim mereka di
pertandingan bergengsi antar kampus ini, namutampdingan tetap terbuka
untuk tim basket dari kampus lainnya di JabodétaSelama acara berlangsung,
sembilan orang SPG/SPB tetap menjalani tugas mengtké&k menjaga tiga stand
dalam ruangan tersebut, melakukagrsonal sellingdan pembagian sampling.

Komentator darhost disela-sela tugas mereka menghidupkan suasana,
tetap menyelipkan pesan tentang Minute Maid Pulpgn@e dan melakukan
promosi terselubung.

Grand final berlangsung pada hari terakhir acsgain itu jJuga penentuan
pemenang dan pembagian hadiah, dan urdlalsing ceremonialnya turut

mengundang tiga band ternama yaitu J-Rock, The c@éeig, dan Hijau Daun.
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2.2 Sponsorship

Event sponsorshipmerupakan aktivitas IMC dimana perusahaan
mengembangkan hubunggsponsorshiglengareventtertentu dengan memberikan
dukungan dana dan sebagai imbalannya perusahaarnlikndérak untuk men-
display nama produk, logo, pesan iklan yang di indentdfikan sebagai
pendukung acara (Belch, George E & Belch, Michae2@04: 543).

Dewasa ini kerjasamavent sponsorshipperkembang menjadi berbagai
macam bentuk, misalnya dukungararketerterhadapeventselain memberikan
dana dapat pula berupa pemberian produk yang dikatu dalam event
Kontraprestasi lain bagnarketer,selaindisplay nama produk, logo, pesan iklan,
marketerdapat melakukan aktivitas-aktivitas promosi segetnbagiarsampling
atau pendirian POP di lokasi pelaksaneaant

Dalam kampanye Minute Maid Pulpy Orange kerjasampansorship
dilakukan pada acara-acara kampus yang dianggagpfihodan mendatangkan
target audiencegzang sesuai dalam jumlah banyak. Lebih di fokugkasa wilayah
Jabodetabek. Sebagai kontraprestasinya, logo MirMed Pulpy Orange
ditempatkan di beberapa atribut promasient yang bersangkutan, selain itu
Minute Maid Pulpy Orange juga boleh mendirikeland membagikarsampling
dan menjual produk di titik-titik yang telah disakan panitia saaevent
berlangsung. Tetapi pembagiasampling hanya dilakukan pada sponsorship

periode | yaitu bulan Agustus — Desember 2009.

E. Penjadwalan Program
Penjadwalan program dapat dilihat pada table dirhah 35
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35

Kegiatan

2009

2010

Jul

Aug

Sept

Oct

Nov

Des

Jan

Feb

Mar

Apr

May

Jun

Konsep dan Ekselmusi
Materi Promosi

™vVC

Radio Ad

Print Ad

Balon Iklan

Billboard

Bis Iidan

Sales Promotion

(In Store)

- Sampling
- Premium
- POP

- Imsaldyah

Event Marketing

Ewvent Sponsorship

Evaluasi
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BAB IV
EKSEKUSI DAN IMPLEMENTASI PROGRAM

A. Eksekusi Kreatif
1. Periklanan
1.1 TvVC

TVC terdiri dari dua versi. Versi pertama “Keré&konomi” ditayangkan
selama periode pertama kampanye Minute Maid Pul@n@e, dan versi kedua
“Copywritef’ ditayangkan selama kampanye periode kedua. Kétiea tersebut
berdurasi 30 detik, dan dibuat berdasarkmnideadan positioningproduk yang
ingin ditonjolkan.

1.1.1 Versi “Kereta Ekonomi”
Storyline

Seorang mahasiswa yang ingin pulang kampung tanbealari-lari di
stasiun kereta tergesa-gesa menuju penjualan 8kasiun yang ramai berdesak-
desakan, suara bising, dan cuaca panas membuaraja g

Mahasiswa tersebut ingin membeli tiket keregxecutive namun habis
terjual, dia kecewa. Karena tetap harus pulang kagpdia terpaksa membeli
tiket kereta ekonomi. Dalam keadaan masih memetkeigkereta ekonominya,
dia memandangi satu persatu orang yang memasukiakexecutiveyang
sebentar lagi akan berangkat. Sangat miris hatmgmbayangkan dirinya akan
menaiki kereta ekonomi yang panas, sesak, dandsdcdbesakan.

Dalam keadaan yang masih kecewa ditambah dengace quanas dan
gerah, dia membeli sebotol Minute Maid Pulpy Orandari gerai yang ada di
stasiun, lalu meminumnya dan merasakan sensasg&®@serasa alami yang
sempurna . Glug glug.. suara tegukan lelaki ittnggema mengalahkan suara
kebisingan satsiun, semua orang mencari arah,deam@asuk orang-orang yang
mau menuju atau sudah berada di kemstacutive Mereka melihat kepada
mahasiswa tersebut dengan penuh penasaran. Meeegganggil oleh aura
kesegaran rasa alami yang sempurna Minute MaipyRQfange yang terpancar
dari pria itu, lalu mereka keluar dari keretgecutivedan berjalan mendekatinya
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dengan gerakan zombie. Mahasiswa tersebut katget perjalan agak mundur,
tetapi kerumunan orang-orang itu semakin mendédkateta executive mulai
melaju meninggalkan mereka, namun tidak ada dawinkenan tersebut yang
menghiraukan.

Ternyata kerumunan tersebut ingin membeli Minut@dVvPulpy Orange
di gerai yang ada dibelakang si mahasiswa deng&sudangin mendapat sensasi
yang sama. Lalu mereka minum bersama-sama dan m&Qelaskan USP
produk dantagline Sceneberikutnya mereka kembali ceria dan semangat, lalu

menaiki kereta ekonomi bersama si mahasiswa ddmgtarniang gembira.

Talent Rafi Ahmad, pemain sinetronpstacara Dasyat, bintang iklan XL, dll.
Storyboard

Gambar 1V.1

Medium shatseorang mahasiswa yangMedium shat mahasiswa tersebut
hendak pulang kampung berlari di kehabisan tiket keretxecutive
stasiun kereta yang sangat ramai, | SFX: musik sendu

bising, dan gerah menuju ke tempat | Cut to

penjualan tiket

SFX: suara bising stasiun kereta
Cut to
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Medium shattampak wajah mahasiswavlahasiswa tersebut membeli Minute
tersebut kecewa, memandangi kereta Maid Pulpy Orange di gerai dalam
executiveyang akan berangkat sambil stasiun

memegang tiket kereta ekonomi yang Zoom in tangan sedang memegang
tadi dibelinya botol Minute Maid Pulpy Orange

Cut to Cut to

Close Up: mahasiswa tersebut Medium shatsi mahasiswa kaget
meminum Minute Maid Pulpy Orange mengetahui bahwa orang-orang di
Zoom in brand/produk stasiun termasuk penumpang kereta

SFX: suasana hening, hanya suara | executiveerpana memandanginya, dan
tegukan dan ahhh milik si mahasiswq bergerak kearahnya
Cutto SFX: bunyi langkah kaki
Cut to

Medium shatkeretaexecutivemulai Medium shotkerumunan tadi ternyata
melaju namun para penumpangnya | ingin membeli Minute Maid Pulpy
yang tadi turun tidak menghiraukan | Orange di gerai yang ada di belakand si

kereta tersebut mahasiwa dan meminumnya
SFX: bunyi kereta yang akan jalan | Zoom in:beberapa orang yang lagi
Cutto mendeguk Minute Maid Pulpy Orange

dan merelproduk terlihat
SFX : suara tegukan
Cut to
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Close Up: gambar produk dan tagline Medium shatkerumunan tadi bersama
VO: rasakan kesegaran Minute Maid | Si mahasiswa menaiki kereta ekonom,
Pulpy Orange, jus jeruk dengan bulir | dan masih memegang botol Minute
buah asli, tawarkan rasa yang tak | Maid Pulpy Orange. Dengan semangat

tertandingi dan hati riang gembira merasakan hidup
Tagline Minute Maid Pulpy Orange, | yang sempurna

Sempurna Rasa Alaminya SFX: musik party Vengaboys dan
Cutto suara tawa

Super adegan ini tidak untuk ditiru

1.1.2 Versi Copywriter’
Storyline

Di dalam kantor advertising, dengan suashectic zoom inke seorang
copywriter yang sedang suntulCopywriter sedang mencari ide untuk membuat
sebuah iklan, tapi dia belum mendapatkan ide yamgpsrna, walaupun sudah
banyak sketsa yang dibuatnya, padalezldlinesebentar lagi. Lalu dia membuat
sketsa lagi berupa gambar pemandangan alam, tapatenasih belum sempurna.
Wajahnya kelihatan suntuk, karena sudah sedemikiatus asa, lalu dia
mengekspresikan perasaannya ke dalam sketsa ydanygsdikerjakannya. Dalam
sketsanya tersebut, dia membuat gambar wajah yaedang kesal,
mengekspresikan apa yang dirasakannya, kepalasy@gpu

Tiba-tiba gambar wajah kesal yang ada dalam akietsebut berubah
menjadi tersenyum dan mengedipkan mata kearahelymgga dia kaget. Dan si
copywriter tertarik masuk kedalam dunia gambar tersebut. sékelilingnya
banyak terdapat pohon jeruk, namun pohon tersethaik hanya berbuah jeruk,
tapi juga berbuah Minute Maid Pulpy Orange. Karemarasa penasaran, dia
mengambil salah satu Minute Maid Pulpy Orange,daminumnya (bunyi suara
tegukan). Lalu dia merasakan sensasi rasa alamg ysempurna yang
membuatnya segar dan bersemangat kembali.
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Ketika sedang menikmati sensasi tersebut, titmdib tertarik lagi keatas
dan terlempar keluar gambar, dan kembali mendar&uisi kerjanya sambil
masih memegang botol Minute Maid Pulpy Orange. edarsudah merasa segar
dan semangat kembali, dia memperoleh ide iklan yaegnpurna lalu
menuangkannya ke sketsa yang ba&oom inke sketsa yang baru dibuat si
copywriter, FVO (Female Voive Ov@rmenginformasikan USP produk Minute
Maid Pulpy Orange datagline seperti yang tertera dalam sketsa.

Talent Ringgo, pemain film, host acara ‘Dering’, bingaklan Esia, dll.
Storyboard

Gambar IV.2

Medium shatseorangopywriter Zoom In: sketsa yang sedang
berwajah murung terlihat sedang dibuatnya, merepresentasikan apa yang
mencari ide iklan dengan membuat | dirasakannya
sketsa di atas kertas. Namun ide yang Cut to

sempurna belum kunjung tiba

Zoom in: copywritememandangi Medium shot: copywritetertarik
sketsanya, dan seketika gambar wajahkedalam gambar, dan kertas-kertas
murung dalam sketsanya tersebut beterbangan

berubah tersenyum Cutto

Cut to
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Medium shatcopywriter masuk
kedalam dunia gambar, alam yang
sangat indah, dan di dekatnya ada po
jeruk yang berbuah jeruk dan Minute
Maid Pulpy Orange. Copywriter
memetik sebotol Minute Maid Pulpy
Orange

SFX: suara alam dan kicauan burung
Cut to

Close Up copywriter meminum
Minute Maid Pulpy Orange

h8&X: bunyi tegukan dan ahhh dari pr
tersebut

Cut to

a

Medium shot: copywritemenikmati
sensasi kesegaran rasa alami yang
sempurna

VO: rasakan kesegaran alami Minute
Maid Pulpy Orange, jus jeruk dengan
bulir buah asli, tawarkan rasa yang ta
tertandingi

Cut to

Medium shattiba-tiba ada pusaran
angin, si copywriter tertarik keluar
gambar dan mendarat di kursi kerjan
sambil masih memegang botol Minut
Maid Pulpy Orange

KCut to

[CES
Q
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Close upsi copywriter telah Zoom in hasil karya copywriter
mendapatkan ide yang sempurna dan VO: Minute Maid Pulpy Orange,
menuangkannya dalam sketsa Sempurna Rasa Alaminya
SFX: musik dengan bit lebih cepat

Cut to

1.2 Iklan Radio

Iklan radio terdiri atas dua versi yaitu: vetsictical ‘Buka Puasa’ di
tayangkan selama bulan Ramadhan, dan \aeldd yang mendeskripsikaavent
‘Minute Maid Pulpy Orange in Action’ ditayangkan raudari dua bulan sampai

semingu menjelang hari H .

1.2.1 VersiTactical‘Buka Puasa’ ( 30 detik)

Concept

Iklan spot yang berjudul ‘Buka Puasa‘ ini sengaja dibuat untekih
membangkitkan rasa penasaran audience, dengankpésnakemotionaldan efek-
efek suara khusus, diharapkan dapat membangkitiesire audienceuntuk

mencobanya disaat menahan dahaga di bulan puasa.

Voice Over (VO)

Nina, dan Nanda

Script

Music In : musik Arab

FVO (Nina) : duh bentar lagi mau bedug, temen-teman datang buka puasa
FVO (Nina) : mau bikin apa ya....

FVO (Nina) : hmm..

SFX : brum brum... (suara motor berehenti)

FVO (Nanda) : ngapain Nin, kayak orang bingung aja

FVO (Nina) :iya Nda, gw lagi bingung mikirin mebuka puasa nanti

FVO (Nanda) : Minute Maid Pulpy Orange aja, jusifempraktis, rasanya oke,

kaya vitamin C, ada bulirnya juga.
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FVO (Nina) : cerdas juga kamu Nda,,, makasi ya ...

FVO (Nanda) : oke

SFX : brum... (suara motor yang kembali berjalan)

FVO (Nina) :wabh... buka puasa nanti pasti lebih sema

SFX : suara azan tanda berbuka puasa

SFX : glug..glug... (suara tegukan Minute Maid Pulprange)
Announcer : sempurnakan buka puasamu dengan Mitaitk Pulpy Orange

Announcer : Minute Maid Pulpy Orange, sempurna edgainya

1.2.2 Adlib (60 detik)

Adlib disampaikan oleh penyiar radio dengan improvisasig lebih
kreatif, bertujuan untuk mempromosikament ‘Minute Maid Pulpy Orange in
Action’.

Materi Adlib:

Sempurnakan aksi mu Minute Maid Pulpy Orange in Action

Basketball Competitiotniversitas se Jabodetabek

Segera daftarkan tim basket terbaik di kampusmimldata diri tim via email ke:
mmpo.inaction@gmail.conpaling lambat 27 November 2009

Total hadiah Rp 30.000.000,-

Pertandingan dilaksanakan pada tanggal 7-13 Deserf0@9 di Gedung

Soemantri Bojonegoro, Pasar Festival Kuningan

Closing Ceremongimeriahkan oleh: J-Rock, The Cangcuters, danuHaun
Datanglah beramai-ramai dukung tim favorit kalian

Info lebih lanjut hubungi Tia di 0852147400

Acara ini dipersembahkan oleh Minute Maid Pulpy g

1.3 Print Ad

Print ad untuk majalah dan koran/tabloid terbagi atas deraiwaitu versi
“Kesempurnaan Alam” dan verdrérfect Taste Versi “Kesempurnaan Alam” di
pasang di koran selama masa kampanye Minute MalpyRorange, dan di

majalah hanya pada kampanye periode pertama. §eatanersi Perfect Tasté
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hanya di pasang di majalah pada kampanye periodeakebersifat sebagai
remindet

1.3.1 Versi “Kesempurnaan Alam”

Gambar IV.3

MAU RASA YANG SEMPURNA?

ikmati kesempurnaan rasa Minute Maid Pulpy Orange
Jjeruk alami dengan bulir buah asli dan kaya vitamin C

(M | Somprng
ﬁmmﬂrmmim/m,

Art Element

Gambar pemandangan alam, langit yang biru, rurygrg hijau, sebatang
pohon jeruk, dan produk Minute Maid Pulpy Orangeetiiingi oleh buah jeruk.
Dikiri bawah terdapat logo daagline
Copy Element

Headline : mau rasa yang sempurna?

Bodycopy : nikmati kesempurnaan rasa Minute Maid Pulpy Oeang
jus jeruk alami, dengan bulir buah asli dan kayanain C
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Tagline : sempurna rasa alaminya
Rational

Konsep print ad ini mengungkapkan kesempurnaan rasa alami yang
dimiliki oleh Minute Maid Pulpy Orange. Langit, rypat, dan pohon jeruk
mengungkapkan kealamian, sedangkan jeruk yang dedigkkeliling botol
Minute Maid Pulpy Orange menginformasikan bahwaw#nMaid Pulpy Orange
sama dengan jeruk, baik dari segi rasa dan manyfatang alami. Makna dari
seluruh elemenprint ad terangkum dalam sebuatagline “Sempurna Rasa

Alaminya”.

1.3.2 Versi “Perfect Taste

Gambar V.4

it felt like...

like everything else just disappears
no past and no future

no problems

just the moment

just the perfect taste

Minute

Maid

PULPY. Sempurna
OV Casa Alaminya
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Art Element
Gambar seorang pria sedang menikmati Minute MaigpyPOrange di

kanan bawah dengdmackgroundputih polos, dan logo di kiri bawah.

Copy Element
Bodycopy: it felt like everything just disappear, no past amafuture, no
problems, just the moment, just the perfect taste

Tagline Sempurna Rasa Alaminya.

Rational

Ide print ad mengambarkan ketika meminum Minute Maid Pulpy @Qean
seakan-akan menimbulkan perasaan dimana segakisessekitar kita (hal-hal
yang mengganggu) menghilang sesaat, di gambarkagadéackgroundputih,
tidak ada perasaan lain selain merasakan kesengruraaa alami Minute Maid

Pulpy Orange.

1.4 Balon Iklan

Balon iklan didesain berbentuk jeruk, dengan lggog menempel di kulit
jeruk dantagline ‘Sempurna Rasa Alaminya’. Gambar jeruk merupakameh
yang paling esensial dalam setiap bentuk materipkaye Minute Maid Pulpy
Orange, karena Minute Maid Pulpy Orange merupakpresentasi sempurna dari

buah jeruk.
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Gambar IV.5

Semfu rmm
Rasa A'lnminyn

1.5 Billboard

Desain billboard sama dengan desajprint ad versi “Kesempurnaan
Alam”, tetapi headline dan bodycopydihilangkan, hanya ada logo daéagline
Strateginya sedikit berbeda dengamt ad, karena karakteristik medianya yang
juga berbeda. Pesan dalam billboard lebih minim&da&ena waktu audience
untuk melihat dan membaca billboard tersebut cukdpmatas. Billboard ini dibuat

dalam bentuk vertikal dan horizontal, dipakai dgradang selama setahun.
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Gambar IV.6

Sempurna
Rasa f%lﬂ;ﬂ,ingfn,

[Mimwe | Spgmpurnd

owavee RAsa Alaminya
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1.6 Bis IklanMehicles Wrapping

Desain bis iklan memilikibackground yang sama dengaprint ad,
menggunakan gambar alam, dan tetap menonjolkarukrddgo, dantagline,
ditambah dengan gambar seorang model yang lagimmidinute Maid Pulpy
Orange di bagian depan mobil.

Gambar IV.7

Tampak depan & belakang

LomP urnh ‘ ” || " |

F_‘Mﬂ, f"{lf ﬂ«lﬁ“’f"’” f_"
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2. SalesPromotion (In Store) Materials
2.1 Special Display Rack

Ukuran: tinggi 250 cm, diameter 25 cm

Gambar 1V.8

Minute
Maid |

PULPY
ORANGE

2.2Baju SPG/SPB

Gambar 1V.9
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2.3 Kereta Dorongampling

Ukuran: tinggi 140 cm, luas balok ( 40cm x 45 crh00 cm)

Gambar IV.10

Minute
Maid

2.4 \Wobhbler
Ukuran: 12 cm x 15cm

Gambar IV.11
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2.5 Standing Banner
Ukuran: 140 cm x 45 cm
2.5.1 VersiPremium
Gambar 1V.12
K=

N\ %:. PUI.PY
\ ORANGE

\

Beli:

R AR RN

2.5.2 Versi Thematic
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Gambar IV.13

2.6 Imsakiyah (210 mm x 297 mm)

Gambar V.14

kamu, njadi orang-orang yang bertaqwa’. (QS Al Bagarah 183)

“Selamat Menunaikan Ibadah Puasa”

Szm}m ma
[sed| Rasa A'lnminyn

Minute
Maid
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3. Brand Activation Materials
3.1 Stand & Booth

Gambar 1V.15

Minute
Maid

PULPY:
ORANGE

Abiiiig

Gambar 1V.16

Minute Maid IPUIPYIORANNGEL

— Sempurna
S Rasa Alaminyn
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3.2 Merchandise
3.2.1 Notebook

Gambar IV.17

‘ Minute
Maid

PULPY
ORANGE

3.2.2 Pulpen

Gambar IV.18

3.2.3 Pin

Gambar 1V.19
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3.2.4 Gantungan Kunci

Gambar V.20

o

=

3.3 Materi PublikasEvent
3.3.1 PosterEvent

Gambar 1V.21
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Minute
Maid

PULP:Y:

OR'ANGE

IN ACTION

BASKETBALL GOMPETITION
UNIVERSITAS SE-JABODETABEK

Total Hadiah
Rp 30.000.000,00

Pasar Festival

DIPERSEMBAHKAN OLEH:

KIRIM DATA DIRI TIM VIA E-MAIL: PALING
MMPO.INACTION@GMAIL.COM  LAMBAT

BATTLE AT: DESEMBER
Gd. Soemantri Bojonegoro 7-'3 2009

27 2009

Info Lebih Lanjut Hubungi:
0852 1474 2400

‘ Minute

Maid_|{85

PULPY. || Semputii
ORANGE| | Rasa Alaminya
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THE PERFECT BATTLE :

PULP:Y:
ORANGE

IN ACTION

BASKETBALL COMPETITION
UNIVERSITAS SE-JABODETABEK

BATTLE AT:

Gd. Soemantri Bojonegoro
Pasar Festival

713555

Closing Ceremony
Dimeriahkan Oleh:

J-ROCKS
THE CHANGCUTERS
HIJAU DAUN

Info Lebih Lanjut Hubungi:
Tia 0852 1474 2400

Maid
Szm;mmn
ORANCE] Rash Alaminya

3.3.2 Baju Kru

Gambar 1V.22

ﬁ IN AGTION
BASKETBALL COMPETITION
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3.3.3 Hanging Banner

Gambar 1V.23
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IN ACTION

BASKETBALL COMPETITION
UNIVERSITAS SE-JABODETABEK

COME AND SEE
THE PERFECT BATTLE
THIS YEAR

BATTLE AT:

Gd. Soemantri Bojonegoro
Pasar Festival

7-135565

Closing Ceremony
Dimeriahkan Oleh:

ﬁﬁhtpu A
Rasa r\-l/mmwl

3.3.4 Standing Banner

Gambar V.24

PULPY
ORANGE

Perencanaan komunikasi pemasaran ...,

DIPERSEMBAHKAN OLEH:

PULPAY;
ORANGE

Minute
Maid

IN ACTION

BASKETBALL COMPETITION
UNIVERSITAS SE-JABODETABEK

BATTLE AT:

Gd. Scemantri Bojonegoro
Pasar Festival

7-135i55

Closing Ceremony

Dimeriahkan Oleh:
J-ROCKS

THE GHANGGUTERS

HIJAU DAUN

Info Lebih Lanjut Hubungi:
Tia 0852 1474 2400

Sempurna
Rasa Al M»niz«ﬂ}ﬂ»

Ela Bestia, FISIP Ul, 2009
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B. Implementasi Media

1. Pemilihan Media dan Program

59

Untuk pemilihan media dan program acara media, nulpge sangat

mempertimbangkan besarnya penetrasi media dan gonogersebut, efisiensi
biaya yang dilihat dari rendahnya CPM, dan pertingaa data darnedia choice

50 orang responden yang dipilih berdasarkan ptarfgjet audience

Tabel IV 2

Program TV Pilihan Responden

Stasiun TV Jumlah Pemilih
1. Film Box Office/ Lavar Lebar, 33
2. Musik 31
3. Berita 30
4. Infotainment 23
3. Kuliner / Adventure 21
6. Olah Raga 15
7. Life Style 12
8. Reality Show 10
9. Mega Sinetron +
10.L ain-lain 2

Dari table disamping dapat dilihat

1.1 Televisi
Tabel V.1
Stasfun TV Pilihan Responden
Stasiun TV Jumlah Pemilih
1. Trans TV 26
2. RCTI 25
3. Metro TV 22
4. Trans 7 18
5 8SCTV 14
6. TV one 14
7. Global TV g
8. Anteve 6
9. Indosiar 2
10.Jak TV 1
Tabel 1V.3
Television Advertising Expenditures
Leading Earners
2008
Media Mill - Rp
SCTV 3,764,022
RCTI 3.624 778
Trans TV 3265 842
TP1 2991175
Global 2,586,992
Trans 7 2514641
Indosiar 2381080
Antv 1,803 291
TV One 1.534 008
Metro TV 1,183,673
Others 591,789
Total 26,241 291

bahwa tiga stasiun TV dengan
pendapatan iklan terbesar dipegang
oleh SCTV, RCTl dan Trans TV.
Tiga stasiun TV tersebut patut
dipertimbangkan
program-program acara mereka
memiliki viewership yang sangal
besar , CPM yang sangat rendah,
dan merupakan pilihan responden

mengingat

(AGBNielsen Media ResearcB008/2009)
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Tabel IV.4

AGBNielsen Media ResearcB008/2009)

Program acara yang dipilih adalah program-progdenganTV share
paling tinggi di waktu-waktu tertentu, yang memikewershippaling besar dan
CPM paling rendah, serta merupakan jenis-jenisaatalevisi yang diminati
responden.

Universitas Indonesia
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Cost Efficiency

30" / Spot (Rp.000) 2008

Cheapest Cost Per Thousand (CPM) & Program

Average | 05.00-08.59 ] 09.00-11.59{ 12.00-15:59| 16.00-17.59

18.00-19.59

20.00-21.59] 22.00-23.59

SCTV

10,55 12.64 13,02

9.63

- 1423

19.00

1.2 Radio

Radio digunakan untulactical addan promaventberupaadlib.

Tabel 1V.6

(AGBNielsen Media Research,2008/2009

Untuk tactical ad (30 ”) dipilih stasiun radio dengasudiencebesar dan

memiliki CPM terendah sesuai dengan prtiiiget audiencéMinute Maid Pulpy

Orange secara umum.
Radio-radio nya yaitu:
- Elgangga, radionya orang Bekasi
- Megaswara, radionya orang Bogor
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- Gen FM, radio favorit anak muda Jakarta dan sektar
- Bens FM, radio berbahasa Indonesia yang berdiadtiva
Tactical addipasang pada bulan Ramadhan yaitu pertengahastusyd
pertengahan September, diantara pukul 15.00 — 1®#&@a waktu ngabuburit
target audienceliterpa iklan Minute Maid Pulpy Orange.
0 Agustus 2009: minggu 3-4, Jumat, Sabtu, Mingguh&nt/ 4 radio
(Elgangga, Megaswara, Gen FM, Bens FM).

0 September 2009: minggu 1-3, Jumat, Sabtu, Mingg(hari, 4 radio
(Elgangga, Megaswara, Gen FM, Bens FM).

Untuk adlib (60 “) dipilih stasiun radio yang lebih tersegmentasi ke
mahasiswa di Jabodetabek, oleh karena itu pemiljerberpedoman kepada

radio pilihan responden. Radio-radionya adalah: BdnPrambors, Trax FM.

Tabel IV.7
Stasiun Radio Pilihan Responden Stasun Radio Pilihan Responden
Stasin Radio Jumlah Pemilih Stasiun Radio Jumlah Pemilih
1.Gen FM 19 9. OZ Radio 2
2 Prambors 6 10 Pop FM 2
3 Trax FM 5 11.UEFM 2
4 Mustang 5 12 Elshinta 2
51 Radio 5 13 Hard Rock FM 1
6 Delta FM 3 14.99-ers 1
7 Global Radio 2 15. City FM 1
8 Trijava FM 2 16. Female FM 1
Untuk versi adlib dipasang pada bulan Oktober, évalver, dan

Desember, pada waktu prime time, pukul 07.00-08800pukul 21.00 — 22.00.
o Oktober 2009, Minggu 1-4: hari Minggu, Senin, Sald®abu, 5x/hari ,
3 radio ( Gen FM, Prambors, Trax FM)

o November 2009, Minggu 1-4: hari Kamis, Jumat, Saldinggu,
5x/hari , 3 radio (Gen FM, Prambors, Trax FM)

o Desember 2009, Minggu |: Minggu, Senin, Selasa,uRa&B/hari , 3
radio (Gen FM, Prambors, Trax FM)

Universitas Indonesia
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1.3 Majalah

Majalah dipilih berdasarkanost efficiencydan pilihan responden yang
sesuai dengan profilarget audience Majalah-majalah tersebut adalah: Bola

Vaganza, Cosmo Girl, Femina, Tempo, Go Girl.

Tabel IV.8

AGBNielsen Media Research,2008/2009

Universitas Indonesia
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Tabel IV.9

Majalah Pilihan Responden
Majalah Jumlah Pemilih
1. Go Girl
2. Tempo
3. Cosmopolitan
. Cita Cinta
. Cosmo Girl
. Spice

. Juice

. Rolling Stone

9. Looks

10_Trust

11 Mix Marketing
12 Business Week

=T I e R N S

h—-h—hh—-b—-h—-h—liqmrqm.p.:

o] Go Girl

Go Girl merupakan majalah bulanan, ikldisplay akan dipasang pada halaman
dalam sebanyak 6 edisi, pada bulan Agustus, Septeg®9, Januari, Februari,
April, Mei 2010.

o] Cosmo Girl

Jadwal pemasangan iklan di majalah Cosmo Girl: rodgustus, September,
November 2009, Januari , Februari, May 2010. Dapgsada cover kedua.

o] Femina

Dipasang pada bulan Agustus, September, Desemli¥), Zadnuari, dan Mei
2010.

0 Bola Vaganza

Dipasang pada cover kedua di bulan Agustus, Oktdbesember 2009, Januari,
April, Mei 2010.

o] Tempo

Dipasang pada bulan Agustus, Desember 2009, dag0ae.

Universitas Indonesia
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1.4 Koran

Koran dipilih berdasarkan koran yang paling bangilaca oletaudiencelakarta,
pilihan responden darost efficiencyKoran-koran tersebut adalah: Kompas, Top

Score, Seputar Indonesia, Media Indonesia.

Tabel IV.10

(AGBNielsen Media Research, 2008/2p09
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Perencanaan komunikasi pemasaran ..., Ela Bestia, FISIP Ul, 2009



66

Tabel IV.11
Koran/Tabloid Pilihan Responden
Koran/Tabloid Jumlah Pemilih
1. Kompas 29
2 Tempo 7
3. Sindo 7
4 Top Score 5
5 Media indonesia 4
& Republika 4
7 Bola 3
8 _Suara pembaharuan 2

1. Kompas

Jadwal pemasangafisplay ad1215 mmc: bulan Agustus 2009 dan September
2009, minggu 1-4. Pemasangan setiap hari Senin.

2. Media Indonesia

Jadwal pemasangalisplay ad1215 mmc: Oktober 2009, dan November 2009,

minggu 1-4, Pemasangan setiap hari Rabu.
3. Seputar Indonesia

Jadwal pemasangatisplay ad1215 mmc: Desember 2009 dan Januari 2010,
minggu 1-4, pemasangan setiap hari Sabtu.

4. Top Score

Jadwal pemasangaiisplay ad1215 mmc:

. Februari 2010, minggu 1, 3

. Maret 2010, minggu 1, 3

. April 2010, minggu 1,3

. Mei 2010, minggu 1, 3

Pemasangan setiap Jumat di minggu yang telah waltmt

Universitas Indonesia
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1.5 Tabloid

Tabloid dipilih berdasarkan pilihan responden savayareadershipdi
Jakarta, dan efisiensi biaya. Pilihannya jatuh Hegabloid bola.

Tabel IV.12

AGBNielsen Media Research, 2008/2p09
Tabloid Bola

Jadwal pemasangaiisplay ad vertical pagé (Rp 37.620.000)
. Agustus 2009, minggu 1-4
. September 2009, minggu 1-4

Pemasangan setiap Jumat di minggu yang telah wlizmt
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1.6 Billboard

Billboard dipasang di jalan-jalan yang strategidakarta.Estimasi biaya

billboard :
Tabel V.13
No LOKASI Bentuk Ulcuran Penayangan Harga
1 |JL Asia Afrika, Gelora Bung Karno, Vertikal Smx 10mzx 1 sisi |1 tahun Bp 650.000.000
Senavan Jakarta
2 |1 Letjen S. Parman, Jakarta Barat Horizontal |8mx 16mx 1 sisi |1 tahun Rp 1.552.980.000
3 |JL Boulevard Barat, Kelapa Gading, Horizontal |8mx 16mx 1 sisi |1 tahun Rp 1.216.520.000
Jakarta Utara
4 |JL TB Simatupang, Citos, Jakarta Selatan |Horizontal |8mx 16mx 1 sisi |1 tahun Bp 1.442.020.800
Total biaya produksi visual dan sewa ruang billboard selama periode kampanye Bp4.212.170.000

Harga Meliputi :
Sewa lokasi selama 1 tahun, sewa konstruksiptedritata kota, retribusi P2B,
pajak reklame, pajak ketinggian, jaminan bongké#ayd pengurusan, produksi

visual, penyambungan PLN dan rekening listrik, hiaguransi, biaya perawatan.

1.7 Balon lklan

Balon iklan akan diproduksi sebanyak tiga bualm dipasang di lokasi 6
Mall secara bergantian dalam periode 10 buldarga beli balon udara oval
diameter 12 meter : Rp 4.000.000,- (Nett)
Sudah termasuk:
* |zin Pajak Reklame (Khusus di DKI),
* Pemasangan (jika ingin dipasang),
* Gas Balon (Khusus di DKI),
* Semua peralatan Balon Udara lengkap,
* Printing Logo / Gambar 2 muka,
harga beli 3 balon iklan adalah Rp.12.000.000,- stinkasi biaya lokasi
pemasangan dan pemakaian listrik adalah Rp 12000Q- tiap bulannya untuk
setiap Mall.

Universitas Indonesia
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Tabel 1V.14

No Mall di Jakarta Waltn Penayvangan | Qty |Biaya/ Bulan| Sub Total

1 |Senayan City Aug — Dec 2009 5 Bp 12 juta Ep 60 juta
2 |Mall Taman Anggrek |Aug — Dec 2009 5 Bp 12 juta Rp 60 juta
3 |Plaza Semanggi Aug — Dec 2009 5 Rp 12 juta Ep 60 juta
4 |Mall Pondok Indah Jan - May 2010 5 Rp 12 juta Bp 60 juta
5 |Mall Kelapa Gading Jan - May 2010 5 Rp 12 juta Rp 60 juta

(=31
L

Cilandak Town Square |Jan - May 2010
Total biaya pemasangan balon iklan selama periode kampanye Rp 360 juta

Rp 12 juta Ep 60 juta

1.8 Bis Iklan (Vehicle Wrappinyg

Iklan Minute Maid pulpy Orange juga akan dipasandO bis AC yang
jarak tempuhnya cukup jauh dan beredar di sekéhodetabek.
Estimasi biaya kontraprestasi selama satu tahumadep pemilik bis : Rp.
25.000.000,- . Dan total biaya kontraprestasi @#palO bis selama setahun
periode kampanye : Rp.250.000.000,-
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C. Anggaran

PT Coca Cola Indonesia menganggarkan sekurangnyaORpilyar untuk
biaya promosbrand Minute Maid Pulpy Orange tahun ini (Arif Mujahidinitu
artinya, untuk budget bisa jadi lebih dari angkag tertera diatas, disesuaikan
dengan jumlah biaya yang dibutuhkan untuk mencapaan komunikasi yang

telah ditentukan.

Tabel IV.16

Advertising
VC Konsep & Eksekusi 2 150.000.000 300.000.000
Media 10 bulan 7.554.000.000
Ikdan Radio Konsep & eksekusi 2 2.000.000 4.000.000
Media 5 bulan 443.625.000
Print Ad Konsep & layouts 2 1.000.000 2.000.000
Media 10 bulan 3.565.476.000
Billboard Konsep & layouts 1 1.000.000 1.000.000
Produksi visual & sewa ruang| 4 1 tahun| 4.212.170.000
Balon Iklan Konsep & layouts 1 1.000.000 1.000.000
Balon udara, gas, printing 3 4.000.000 12.000.000
Biaya lokasi dan listrilkc 6 5 bulan| 12.000.000 360.000.000
Bis Ilkdan / Konsep & layouts 1 1.000.000 1.000.000
Vehicle Wraping] Sticker & wraping 10 5.000.000 50.000.000
Kontraprestasi 10 1 tabun|  25.000.000 250.000.000
Sub Total (Rp) 16.756.271.000
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Tabel IV.17
Brand Activation (Out Store)

Kegiatan Keterangan Qty Length Harga (Rp) Sub Total (Rp)
Brand activation | Konsep & layouts paket 2.000.000 2.000.000
materials Stand 2 4.000.000 £.000.000

Booth 1 6.500.000 6.500.000
Baju Kru & SPG/SPB 50 45.000.- 2.250.000
Merchandise:
-Buku tulis 500 3.000,- 1.500.000
-Pulpen 500 1.000,- 500.000,-
-Gantungan kunci 500 2.500,- 1.250.000
-Pin 500 2.000,- 1.000.000
Materi publikasi event:
-Poster 1000 10.000,- 10.000.000
-Hanging banner 3 450.000,- 1.350.000
-Standing banner 5 100.000. - 500.000,-
Roadshow EO fee 1 |27 hari 10.000.000 270.000.000
campus to EO task:
campus menyediakan mobil keliling,
megatur acara, mengadakan
kontes/kams kecil-kecilan,
membagikan marchandise,
publikasi event
SPG/SPB fee 3 |27 hari 70.000.- 5.670.000
SPG/SPB task:
membagikan sampling,
melakulcan personal selling
Event EO fee 1 |7 hari 500.000.000
EO tasks:
mengatur acara, menguus
tempat, perizinan,
petlengkapan, dekorasi, dan
keamanan
Artis/ band 3 |1 har 25.000.000 75.000.000
Hadiah pemenang 30.000.000
Media partner, publikasi, 50.000.000
dan dokumentasi
SPG/SPE fee 9 |7 har 70.000.- 4.410.000
Sponsorship Kontraprestasi, atribut POP, 1 tahun 300.000.000
Sampling, dan SPG/SPB
Sub Total (Rp) 1.269.930.000
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Tabel IV.18
Sales Pomotion & POP Display (In Store)
Kegiatan Keterangan Qty Length Harga (Rp) Sub Total (Rp)
Sampling Dari perusahaan
Preminm Dari perusahaan
Sewaruang POP & standing banner 20]1 periode 7.500.000 150.000.000
Kegiatan sampling 204 hari 500000 40.000.000
Aktivitas premium & 20|12 bulan 3.000.000 120.000.000
atribut promosi
Sales Promotion|Konsep & layouts Paket 5.000.000 5.000.000
Materials promo materials
Produlcsi:
-Special display rack 20 2.500.000 50.000.000
-Kereta dorong sampling 10 3.000.000 30.000.000
-Wobbler 1000 1.000.- 1.000.000
-Standing banner 35 100.000,- 3.500.000
-Imsakizh 10000 1.000.- 10.000.000
-Baju SPG / SPB 20 45.000.- 900.000,-
SPG/SPB 20|8 hari 70.000,- 11.200.000
Sub Total (Rp) 421.600.000
Tabel IV.19
Evalunasi
Kegiatan keterangan Qty Length Harga (Rp) |Sub Total (Bp
Pre Test FGD 1 bulan 15.000.000
Post test Evaluasi semua program 1 bulan 50.000.000
dari awal sampai alchir
Sub Total (Bp) 65.000.000
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Tabel 1V.20

Activities Total Paid (Rp)

Advertising 16.756.271.000
Brand Activation (Out Store) 1.269.930.000
Sales Promotion & POP Display (In Store) 421.600.000
Evaluation 65.000.000
18.512 801.000

Agency Fee 12 % 2.221.536.120
20.734.337.120

VAT 10 % 2073433712
Grand Total 22.807.770.832

Jadi total anggaran yang dibutuhkan untuk kegiatamunikasi
pemasaran terpadu Minute Maid Pulpy Orange perihde2009 — Juni 2010
adalah Rp 22.807.770.832,-
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