BAB V
PENUTUP

A. KESIHPULAN

Persaingan produk di pasar konsumen sangat ketat.
Berbagail strategi pemasaran maupun promosi dilaksanakan
setiap perusahaan untuk meningkasthan target penjualan
produk. Persaingazan ini dialami juga oleh produk obat-
obat batuk. Penempatan promosi iklan obat batuk pads
media audio visual merupakan alternatif strategi untuk
menjangkau khalayak sassran. Medla audio visual dirasa-
kan sebagal medisa vang paling efektif untuk menjangkan
khalayak sasaran (target audience).

Peran biro periklanan sangat menentukan didalam
penyusunan strategi kreatif iklan. Strategi kreatif
merupakan rumusan masalah vang diberikan pada biro
periklanan (Ad. agency) dari pengiklan (elient).

Rumusan masalah terdiri atas strategi pemasaran

dan strategi promosi produk (Marketing-Advertising
Brief). Perencanasn strategi berdasarkan pada strategi
kreatif iklan. Strategi kreatif terdiri atas unsur

tujuan promosi (eobjective), perumusan masalah (problem
finding), perumusan konsepsi (concept finding), dan
pelaksanaan program (basic execution).

Suatu strategi kreatif Dberorientasi pada dua
aspek. Aspek "daya tarik" khalayak sasaran pada pe-

nayangan iklan dan "daya persuasif"” iklan terhadap konsu-
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men. Iklan harus mampu memenuhi kedua aspek tersebut.
Iklan tidak hanya sebatas mengundang daya tarik konsumen
terhadap penayangan iklan. Dampak iklan harus dapat
mempengaruhi konsumen mengetahui produk yang diiklankan,
memahami keunggulan produk, timbul keinginan untuk
membeli hingga menentukan keputusan membeli atau tidak
produk yang ditawarkan.

Penelitian ini merupakan suatu analisis mengenai
strategi kreatif pada iklan obat batuk pada media audio
visual. Objek penelitian pada iklan obat batuk Komix
dengan iklan obat batuk Vicks Formula 44. Penelitian ini
bertujuan menemukan suatu bentuk strategi kreatif yang
dapat dijadikan pedoman dalam penyusunan suatu strategi
kreatif.

Setiap produk memiliki positioning yang berbeds.
Obat batuk Komix merupakan obat batuk baru. Dengan
demikian perlu adanya suatu strategi tertentu untuk
dapat menembus khalayak sasaran. Salah satu bentuk
strategi obat batuk Komix adalah dengan bentuk kemasan
sachet. Bentuk kemasan ini dirasakan sangat praktis.
Konsumen dapat dengan praktis menyimpan didalam saku dan
minum obat tersebut tanpa menggunakan sendok. Keprak-
tisan obat batuk Komix ini dijadikan sebagai Unigue
Selling Proposition produk.

Namun demikian khalayak kurang menyadari bentuk
sachet kurang praktis pada waktu obat batuk Komix akan
diminum. Obat akan tumpah apabila kemasan sachet terse-
but disobek dengan tidak hati-hati. Demikian juga pada
waktu obat diminum, tangan menekan kemasan sachet terse-

but dan apabila kurang hati-hati tangan akan kotor
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terkena tumpahan obat. Dengan demikian isi formula dan
dosis obat batuk Komix berkurang dengan sendirinya. Dari
analisis ini khalayak merasakan keprakratisan obat batuk
Komix terbatas pada kemasan yang mudah dimasukkan dalam
saku dan tidak banyak makan tempat.
USP merupakan dasar kreatif perancangan iklan.

Lebih 1lanjut dalasm produksi iklannya (basic execution)
menggunakan beberapa strategi. Adapun strategli yang
digunakan untuk menimbulkan daya tarik dan daya persua-
sif iklan terhadap kconsumen adalah

1. Teknik iklan dengan gaya testimonial

dan slice of life.
2. Penggunaan semio (tanda-tanda bahasa).
3. Penekanan pada USSP "praktis”.

4. Teknik animasi.

Dari data yang diperoleh dari responden menun-
jukkan bahwa sebagian besar responden cukup tertarik
dengan iklan tersebut. "Daya tarik"” utama pada semio
yang ada pada iklan. Masyarakat telah menggunakan semio
dalam percakapan sehari-hari. Demikian Jjuga pemilihan
gaya bintang sinetron keluarga Van Dance, Ferina Widodo
mampu memberikan daya tarik pemirsa pada iklan.

Lebih lanjut iklan tersebut mampu menimbulkan
"daya persuasif” terhadap responden. USP "praktis"”
merupakan alasan responden memilih obat batuk Komix.
Faktor lain sebagai alasan apabila responden memilih
obat batuk Komix adalah hargs yang murah dan rasa yang

enak.
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Data menunjukkan bahwa responden belum mengeta-
hui komposisi farmasi obat batuk Komix vyang sebanding
dengan obat batuk lain (Vicks Formula 44). Demikian juga

close ups produk kurang terlihat responden.

Vicks Formula 44 telah lama dikenal masyarakat.
Frekuensi penayangan iklan pada media audio visual
tidak segencar penayangan iklan obat batuk Komix.
Strategi penayangan iklan bersifat reminding terhadap
konsumen. Strategi Obat batuk Vicks Formula 44 untuk
menyaingi obat batuk Komix vyaitu dengan menciptakan
kemasan produk baru. Lobang botol Vicks Formula 44
dibuat 1lebih kecil dan tahan pecah. Kemasan ini dapat
memberikan alternatif pada konsumen untuk minum obat
batuk Vicks Formula 44 tanpa menggunakan sendok.

Dengan demikian terlihat upaya menciptakan kemasan
vang praktis.

Strategl kreatif iklan yang ditampilkan untuk
menimbulkan daya tarik konsumen adalah

1. Teknik iklan dengan gaya testimonial

2. Teknik comparison product dan slice of life

3. Penekanan pada slogan "Teguk saja dan biarkan
Vicks bekerja”.

4. (Close ups produk.

5. Teknik animasi.

Dari data menunjukkan bahwa responden cukup
tertarik dengan iklan tersebut. Responden sebagian besar

mengemukakan bahwa gaya acting pemain (Darto Helm)
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sebagai "daya tarik” utama iklan. Daya tarik lainnya
adalah teknik animasi pada botol yang memberikan sugesti
obat batuk Vicks mudah dan enak ditelan.

Lebih lanjut faktor yang dapat menimbulkan “daya
persuasif” iklan terhadap konsumen adalzh kemampusn
Viecks meredakan batuk. Tabel data menunjukkan bahwa
responden mengetahui komposisi obat batuk Vicks Formula
44 yang baik.

Teknik 1lain vyang mendukung dampak persuasif

adalah membandingkan dengan produk lain. Secara implisit
Darto Helm enggan minum obat batuk Vicks. Sehingga batuk
mengganggu istirahatnya. Teknik slice of 1ife turut
membantu meyakinkan responden bahwa splash obat batuk
Vicks Formula 44 "tak lama kemudian” mampu meredakan
batuk dan memberikan kenyvamanan konsumen untuk dapat
beristirahat.
Close ups produk merupakan strategi untuk mengingatkan
kembali bentuk kemasan produk. Namun pada penayangan
iklan ini responden belum mengetahui bentuk kemasan baru
Vicks Formula 44 vang praktis.

Alasan utama responden tidak memilih obat batuk
batuk Vicks Formula 44 adalah faktor harga. Faktor harga
produk yang mempengaruhi keputusan membeli konsumen,
bukan merupakan tanggung jawab Ad. agency sebagai peran-

cang strategi kreatif iklan.
Dari wuraian diatas dapat disimpulkan bahwa ele-

men-elemen strategi kreatif yang mampu menimbulkan "daya

tarik"” dan “daya persuatif” 1klan terhadap konsumen

adalah
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1. Visualisasi Unique Selling Propotition produk
vang dapat dengan mudah ditangkap khalayak,
baik keunggulan maupun kemas=an produk.

2. Visvalisasi komposisi farmasi obat vang mampu
menunjukkan keunggulan produk.

3. Penggunaan semio
Semio yang menarik mengajak khalayak meniru-
kan dan secara tidak langsung menuntun untuk
teringat pada produk yang diiklankan.

4. Teknik comparison product
Membandingkan dengan produk pesaing.

5. Penggunaan teknik testimonial
Pemain film iklan yang cukup terkenal dapat
memberikan pangaruh kepercayaan terhadap suatu
produk.

6. Penggunaan teknik slice of life
Gambaran suatu penggalan peristiwa adanya
masalah yang dapat teratasi karena adnya

produk yang mampnu mengatasinya.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa faktor
vyang mempengaruhi “"daya tarik" iklan dilihat dari kemam-
puan elemen-elemen iklan yang menyusunnya. Meliputi
penempatan media, bentuk film iklan, frekuensi pe-
nayangan, panjang film iklan, pemain, acting pemain,
narasi, visualisasi produk, kemasan produk, dan teknik
pembuatan film iklan.

Adapun ukuran untuk mengetahui "daya persuasif"
iklan, dilihat dari sebarapa jauh kemampuan iklan terha-

dap efek hirarki penyampaian pesan iklan pada khalayak.
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Dari analisis perbandingan data vyang diperoleh
diatas, maka dapst diketahui bahwa iklan obat batuk
Komix dapat mampu mengimbangi kemampuan "daya tarik"” dan
"daya persuasif” iklan obat batuk Vicks Formula 44
terhadap khalayak konsumen. Dengan tinjauan bahwa stra-
tegi kreatif yang kreatif mampu mengimbangi kemapanan
produk pesaing pads pasar konsumen. Dengan demikian
hipotesis yang diajukan pada penelitian ini telah ter-

bukti.

B. Saran-saran
1. Pada iklan obst batuk Komix perlu adanya teknik
visualisasi keunggulan komposisi farmasi obat.
2. Penayangsn close ups kemasan obat batuk Komix
Jangan terlalu cepat dan tidak perlu digovangkan.
Hal ini mengurangi daya tangkap konsumen terha-

dap obat batuk Komix sebagai produk baru.

w

Pada iklan obat batuk Vicks Formula 44 perlu
adanya strategi untuk lebih mengundang daya tarik
konsumen selain kekuatan produk itu sendiri.

4. Botol obat batuk Vicks Formula 44 jangan berbeda.
Pada awal close ups produk pada bentuk kemasan
botol baru. Namun bentuk kemasan botol pada waktu
istri Darto Helm minum obat batuk adalah kemasan
botol lama. Sehingga teknik minum obat batuk Vicks
Formula 44 dengan sendok. Hal ini justeru
kurang menunjukkan fungsi kemasan baru produk.
Maka perlu iklan tersebut seluruhnya dengan meng-

gunakan bentuk kemasan botol yang baru.
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