
i

PENGARUH GREEN ADVERTISING TERHADAP BRAND IMAGE

AIR MINUM DALAM KEMASAN (AMDK) MEREK ADES

(Studi Pada Mahasiwa Jurusan Ilmu Komunikasi FISIP

Universitas Sriwijaya)

Skripsi

Disusun untuk memenuhi sebagian persyaratan

mencapai derajat Sarjana Strata 1 (S1) Ilmu Komunikasi

Konsentrasi: Broadcasting

Disusun Oleh:

Indah Syifa Maharani

07031381621138

JURUSAN ILMU KOMUNIKASI

FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK

UNIVERSITAS SRIWIJAYA

2020



ii



iii



iv



v

MOTTO

Don’t let what you cannot do interfere with what you cand do (Jhon Wooden)

Either you run the day, or the day runs you (Jim Rohn)

Do what you can, with what you have, where you are (Theodore Roosevelt)

There is no limit of struggling
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Media massa memiliki peran penting bagi kebutuhan informasi manusia.

Tidak hanya sebagai penyedia informasi terkini untuk khalayak, media massa juga

berkembang sebagai pemenuhan kebutuhan manusia. Media massa menyajikan

berbagai konten yang dianggap menjadi kebutuhan manusia seperti berita yang

sedang beredar, edukasi kepada khalayak, hingga hiburan yang disampaikan oleh

media itu sendiri. Tidak hanya menjadi dalam menyampaikan informasi kepada

khalayak namun juga berkembang sebagai pemenuhan kebutuhan manusia, seperti

informasi terkini seputar hal-hal yang terjadi, hingga hiburan yang diberikan oleh

media itu sendiri. Banyak macam media dalam menyampaikan informasi dan

hiburan yaitu media elektronik dan media cetak, ditambah lagi diera modern

seperti saat ini ada media digital yang berkembang begitu pesat.

Perkembangan media massa dimanfaatkan oleh para produsen untuk

mempromosikan produknya baik dalam media cetak, media elektronik maupun

media digital yang kita kenal dengan iklan. Iklan sangatlah bergantung dengan

media, karena iklan akan lebih efektif dan efisien melalui media promosi massal

sehingga dapat mencapai target yang di tentukan. Iklan juga harus memiliki

sasaran yang tepat, seperti halnya dalam penayangan iklan harus memiliki design

yang sesuai dengan sasarannya. Didesign dengan semenarik mungkin dan tidak

lupa menyampaikan pesan dan kata-kata persuasif sehingga dengan adanya iklan

tersebut, konsumen tertarik untuk membeli dan mencoba produk tersebut. Tidak

bisa dipungkiri, iklan memang merupakan salah satu bentuk komunikasi massa

yang menjadi kegiatan promosi yang sangat efektif. Dengan kekuatan

persuasifnya, iklan sangat membantu para produsen menjangkau konsumennya.

Lewat pesannya yang informatif dan persuasif, iklan memberikan janji tentang

adanya keunggulan barang atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhan, serta

kualitas dari barang dan jasa tersebut. Bagi para produsen, iklan bukan hanya

menjadi alat promosi barang maupun jasa, melainkan juga untuk menanamkan

citra dan kesadaran merek (brand awareness) kepada para konsumen maupun
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calon konsumen tentang produk yang ditawarkan. Iklan seringkali menggiring

khalayak untuk percaya pada produk, sehingga mendorong calon konsumen untuk

mengkonsumsi maupun mempertahankan loyalitas konsumen.

Para produsen juga memiliki cara yang dianggap jitu untuk menarik

konsumen. Salah satu caranya adalah membuat iklan dengan mengusung konsep

green adverting. Menurut Karna et al., (2001 : 61) dalam jurnalnya yang berjudul

“Greenwash or A True Reflection of Marketing Strategies?”, green advertising

adalah iklan yang didasarkan pada strategi menekankan isu isu lingkungan. Iklan

yang mengusung konsep green advertising tujukan kepada para khalayak agar

sadar akan isu-isu lingkungan bahkan secara tidak langsung khalayak yang

melihat iklan yang dimaksud akan merasa tertarik untuk mencoba produk yang

diiklankan. Salah satu upaya para produsen untuk mengajak khalayak mencintai

lingkungan dengan membeli produknya yaitu diwujudkan dengan melalui iklan

yang bertema lingkungan.

Sejalan dengan di terapkannya konsep green advertising, di beberapa

perusahaan yang diiringi dengan banyaknya permintaan konsumen memberi

peluang berbisnis air minum dalam kemasan (AMDK) terus tumbuh dan juga

dengan adanya faktor pertumbuhan jumlah penduduk dan tuntutan gaya hidup

yang sehat. Sebuah merk air minum mineral dalam kemasan berinovasi untuk

mengurangi limbah plastik dengan cara membuat kemasan air mineral tersebut

lebih lunak agar bisa diremukkan melalui konsep green advertising. Green

advertising juga sebagai gerakan perubahan melalui kampanye lingkungan yang

menjadi salah satu bentuk tanggung jawab sosial dari produsen yang mengajak

para konsumennya untuk tetap peduli dengan alam. Inovasi ini disebut dengan

sustainable packaging (kemasan yang berkelanjutan).

Fungsi utama dari kampanye green advertising adalah untuk menegaskan

kepada konsumen tindakan-tindakan atau isu-isu “aman lingkungan” dari produk

atau jasa yang ditawarkan oleh suatu perusahaan yang dapat berbentuk

pengurangan dari limbah yang dihasilkan dari kemasan juga seperti penerangan

pacsa konsumsi limbah tersebuat difungsikan. Seseorang memandang perilaku

yang environmentalis sebagai sesuatu yang penting bagi mereka dan masyarakat,
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sehingga adanya green advertising dapat mendorong meningkatkan keputusan

pembelian dan juga membuat konsumen lebih percaya terhadap produk dengan

cara mempersuasi konsumen dengan mengusung isu lingkungan. Karena jika Jika

lingkungan sudah mengalami kesenjangan, maka akan terjadilah global warming.

Tidak heran, jikalau lingkungan disekitar kita sudah banyak terjadi pencemaran

sehingga menyebabkan beberapa fenomena alam yang tidak diinginkan.

Menurut Natural Resources Defense Council (NRDC) Global Warming

adalah suatu proses peningkatan suhu udara karena terperangkapnya panas di

atmosfer oleh gas karbondioksida yang bisa mengancam perubahan suatu iklim

dan dapat menimbulkan bencana di permukaan bumi. Natural Resources Defense

Council (NRDC) juga mengatakan global warming merupakan krisis lingkungan

dan kemanusiaan terbesar yang terjadi pada saat ini. Pemanasan global atau

global warming menjadi salah satu perbincangan yang marak terdengar. Banyak

sekali dampak buruk dari adanya pemanasan global bagi lingkungan yaitu,

terjadinya kebakaran lahan/hutan, menipisnya lapisan ozon, meningkatnya suhu

udara dibumi dan masih banyak lagi dampak buruk yang menyebabkan kerusakan

lingkungan yang semakin memperburuk ekosistem.

Sikap peduli lingkungan dapat dibiasakan dari hal yang terkecil misalnya,

membuang sampah pada tempatnya, memisahkan sampah organik dengan sampah

non organik, menanam pohon, menggunakan sumber daya alam (SDA)

secukupnya dan menjaga kebersihan lingkungan (Hamzah, 2013:3). Diberbagai

restaurant cepat saji pun sudah mulai menerapkan sistem no plastic mulai dari

tidak menyediakan sedotan untuk minumannya. Dipasaran juga sudah banyak

menjual stainless straw, strategi ini juga sebagai upaya mengurangi limbah plastik.

Pada awal tahun 2020 juga, Gubernur DKI Jakarta Anies Baswedan telah

menekan peraturan Gubernur No. 142/2019 tentang kewajiban Penggunaan

Kantong Belanja Ramah Lingkungan Pada Pusat Perbelanjaan, baik Pasar

Swalayan Maupun Pasar Rakyat. Hal tersebut dapat membantu untuk merawat

lingkungan agar mampu mengurangi isu pemanasan global tersebut. Selain itu,

limbah plastik sangat menjadi salah satu permasalahan yang cukup serius di

negara Indonesia. Sampah di Indonesia mencapai 65,8 juta ton pertahun, dimana

7,2 ton diantaranya adalah sampah plastik (tabliodbintang.com). 71 % masyarakat
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Indonesia telah sadar tentang permasalahan limbah plastik itu penting (Kantar,

FMCG, Sub Samples, Indonesia Urban). Tidak bisa dipungkiri bahwa salah satu

penyebab banyaknya limbah plastik disebabkan oleh tersebarnya perusahaan atau

produsen yang menjual produknya dengan menggunakan kemasan plastik. Baik

produsen makanan, minuman, dan lain sebagainya. Konsumi air minum dalam

kemasan di Indonesia sudah menjadi sesuatu yang sangat biasa. Seperti halnya di

Indonesia saat ini marak penjualan air minum dalam kemasan (AMDK) dengan

berbagai merk. Mulai dari air mineral, minuman berperisa hingga minuman sehat

dalam kemasan.

Iklan yang mengusung isu lingkungan atau yang kita tahu sebagai iklan

hijau (Green Advertising) merupakan strategi produsen untuk menarik para

konsumennya. Strategi ini juga secara tidak langsung digunakan untuk

membangun citra produk terhadap konsumen. Dengan berlomba-lomba para

produsen bersaing untuk menunjukkan keunggulan produknya, meningkatan

kualitas produk serta pelayanannya, dengan tujuan, mencapai kesuksesan yaitu

dapat meciptakan dan mempertahankan pelanggan atau konsumen. Tujuan akhir

dari hal tersebut ialah berupa kepuasan dari konsumen, yang akan berdampak

besar pada terhadap perilaku pasca pembelian. Tingginya tingkat persaingan,

ditandai dengan banyaknya merek (brand) yang sejenis yang beredar dipasaran.

Oleh karena itu perlunya mendapatkan brand image positif dari para konsumen

sebagai bentuk kepercayaan konsumen terhadap suatu merek (brand). Brand

image adalah seperangkat keyakinan pada suatu nama, symbol / design dan kesan

yang dimiliki seorang terhadap suatu merek yang diperoleh berdasarkan informasi

tentang fakta-fakta yang kemudian menggunakan merek tersebut, sehingga kesan

yang muncul ini relatif jangka panjang yang terbentuk dalam benak konsumen,

sedangkan American Marketing Assosiation mendefinisikan merek sebagai “nama,

istilah, tanda, lambang atau design kombinasinya, yang dimaksudkan untuk

menindentifikasikan mereka dari pesaing”.

Konsumen biasanya sebelum membeli atau mengonsumsi suatu produk

atau jasa biasanya memilih produk atau jasa berdasarkan merek (brand) yang

dikenal terlebih dahulu melalui kesan dan pesan yang diperoleh dari kampanye

media iklan yang bertujuan mengenalkan produknya. Selain itu, Kotler (2003:206)
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menjelaskan bahwa brand image merupakan sebuah bentuk kepercayaan terhadap

brand. Brand image merupakan sebagai nilai tambah yang sangat menguntungkan

bagi produsen atau perusahaan. Kepercayaan biasanya diperoleh dari berbagai

usaha dan program perusahaan untuk membangun dan menjaga brand image di

mata konsumen. Brand image yang baik merupakan salah satu aset bagi

perusahaan karena brand mempunyai suatu dampak pada setiap persepsi

konsumen, dimana masyarakat akan mempunyai kesan positif terhadap

perusahaan.

Produsen yang memanfaatkan media sebagai media iklan dengan

mengusung isu lingkungan ialah Ades. Ades merupakan produk air mineral dalam

kemasan (AMDK) yang menggunakan strategi periklanan yaitu green advertising,

Ades mengajak para konsumen untuk menjaga kemurnian bumi dengan cara

meremukkan kemasan setelah dikonsumsi, agar volume sampah plastik berkurang.

Hal tersebut dilakukan oleh produsen Ades yaitu The Coca Cola Company yang

diluncurkan oleh Coca Cola Amatil Indonesia (CCAI) dan diproduksi oleh PT.

Coca-Cola Bottling Indonesia, Bekasi. Air mineral ini dikenal dengan merek I-

Lohas di Jepang.Berikut Pesan iklan Ades yang mengusung edukasi eco-lifestyle:

Gambar 1.1 Pesan Iklan Ades

Sumber :(coca-cola company website)

Dari gambar 1.1 memiliki tiga langkan kecil memberikan perubahan untuk

mengajak konsumen membuat perubahan dengan cara “Plih, Minum, Remukkan”

dengan tujuan memberikan perubahan kecil guna membantu pengurangan limbah
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plastik yang beredar. Coca Cola Amatil Indonesia (CCAI), adalah salah satu

perusahaan minuman terbesar di Indonesia yang mulai mengusung konsep green

advertising sebagai konsep penjualan produknya dengan menciptakan kemasan

yang dapat mengurangi adanya pencemaran lingkungan. Produk ini mencoba

untuk meningkatkan kedasaran (awareness) para konsumennya untuk

memberikan perubahan dari langkah kecil untuk menjaga kemurnian bumi kita

dengan pesan “Langkah Kecil Memberikan Perubahan”. Kegiatan kampanye

lingkungan dengan edukasi eco-lifestyle ini dilakukan di berbagai media, yaitu

televisi dan sosial media seperti Instagram, Facebook, maupun dikemasan Ades

sendiri. Hal ini memungkinkan untuk Ades dikenal oleh banyak masyarakat

dengan konsep green advertising.

Kemasan menggunakan bahan plastik yang lebih sedikit sehingga lebih

mudah diremukkan jika volume botol kosong akan menjadi lebih kecil setelah

diremukkan, sehingga akan menghemat ruang di tempat sampah. Dan efeknya

lagi yaitu menghasilkan jejak emisi karbon yang lebih kecil saat sampah tersebut

diangkut. Dengan harapan, sebuah inovasi ini akan menjadi salah satu penyebab

kurangnya limbah plastik yang ada dan juga agar para konsumen lebih selektif

lagi untuk membeli produk yang akan dikonsumsi.

Berdasarkan data dari Top Brand Award, ada beberapa merek air minum

dalam kemasan (AMDK) yang menduduki posisi 5 teratas di Indonesia. Top

Brand Award adalah sebuah penghargaan yang diberikan kepada merek-merek

yang meraih predikat TOP. Penghargaan ini diberikan berdasarkan penilaian yang

diperoleh dari hasil survei berskala nasional dibawah penyelenggaraan Frontier

Consulting Group.
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Berikut data dari Top Brand Award kategori AMDK:

Gambar 1.2.

Top Brand Award kategori AMDK

Sumber: (TOP Brand Award website)

Berdasarkan Gambar 1.2, yang menarik perhatian penulis ialah produk air

mineral dalam kemasan (AMDK) merek Ades mampu menggeser 2 brand

sekaligus pada tahun 2018. Untuk itulah peneliti memilih untuk meneliti lebih

dalam tentang produk Ades. Sedangkan data Menurut data Aspadin (Asosiasi

Perusahaan Air Minum dalam Kemasan Indonesia) kebutuhan air dalam kemasan

secara nasional terus meningkat setiap tahunnya. Hal ini seiring dengan

pertumbuhan ekonomi Indonesia. Asosiasi ini mengatakan kebutuhan air minum

kemasan Indonesia mencapai 30 miliar liter secara nasional. Daerah yang masih

memiliki jumlah konsumsi terbesar masih dari pulai Jawa. Berikut tabel

Konsumsi AMDK:

Tabel 1.1

Konsumsi AMDK

Tahun Konsumsi AMDK

(miliar liter)

Kenaikan

2017 (±) 27 (±) 20%

2018 (±) 29 (±) 10%

2019 (±) 30 -

Sumber: (kontan.co.id)
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Dari tabel 1.1 jelas terlihat jikalau konsumsi air minum dalam kemasan

(AMDK) meningkat. ASPADIN juga menyebutkan bahwa komitmen mereka

untuk selalu memberikan yang terbaik bagi konsumen dengan memastikan

kualitas dan keamanan produk mulai dari memilih sumber air tempat diperoleh

hingga sampai distribusi ke tangan konsumen dengan catatan, AMDK harus

mendapatkan sertifikat Standar Nasional Idonesia (SNI) dan surat izin edar dari

Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM). Pada umumnya masyarakat

Indonesia telah menyadari akan pentingnya hidup sehat (Kantar, FMCG, Sub

Samples, Indonesia Urban), serta tren konsumsi praktis mendorong konsumsi air

minum dalam kemasan terus mengalami peningkatan.

Menurut Nielsen, air mineral masih menjadi jenis minuman yang paling

sering dikonsumsi oleh konsumen. Dalam hal ini yang dimaksud ialah air mineral

dalam kemasan. Hal ini terkait dengan fungsi utama air putih yang dianggap

paling baik untuk memenuhi kebutuhan cairan tubuh manusia. Nielsen merupakan

suatu perusahaan yang bergerak di bidang informasi global serta media dan

berfokus pada suatu penelitan dan melakukan riset dalam memberikan suatu

informasi tentang pemasaran dan konsumen, televisi serta melakukan riset

terhadap media lainnya.

Berikut AMDK yang sering dikonsumsi berdasarkan jenisnya menurut

Nielsen:

Grafik 1.1

Jenis AMDK yang sering dikonsumsi

Sumber: (Nielsen Retail Audit, RTD Beverages, National Urban 2018)
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Dari grafik 1.1 terlihat jelas bahwa konsumsi mineral water paling

digemari masyarakat. Dengan presentase Mineral Water 33%, Tea Based

Beverages 23%, Coffee Based Beverages 21%, Functional Beverages 13% dan

sedangkan Indulgance Beverage 13%.

Menurut Rachmad Hidayat Ketua Umum Aspadin, konsumsi AMDK

berasal dari luar pulau Jawa yang mencapai 40%, sementara 60% tersebar di luar

pulau Jawa. Tingginya proyeksi tingkat konsumsi air minum dalam kemasan

(AMDK) di Indonesia berpengaruh terhadap volume penjualan. Hal ini dapat di

katakan bahwa penjualan akan tetap tumbuh seiring dengan peningkatan

konsumsi air minum bersih yang berasal dari perusahaan air minum dalam

kemasan (AMDK) di Indonesia

Berdasarkan Kemenprin.go.id, Industri AMDK mendominasi pasar yang

cukup besar dengan market share 85%. Jumlah industri AMDK pada tahun 2019

lebih dari 500 perusahaan dan dimana 90% nya merupakan industri rumahan

(IKM). Potensi dari peningkatan industri ini tentunya dimanfaatkan oleh

perusahaan air minum dalam kemasan (AMDK) di Indonesia untuk bersaing

dalam menawarkan keunggulan dari setiap produknya. Penawaran yang dilakukan

setiap perusahaan salah satunya yaitu melalui strategi periklanan. Setiap

perusahaan bersaing untuk menciptakan produk dengan klaim sebaik mungkin

yang akan membujuk orang untuk membeli. Dalam iklan dapat menyatakan

kelayakan dan keunggulan sebuah minuman untuk dikonsumsi. Iklan berasal dari

bahasa Yunani yang artinya yaitu “menggiring orang pada gagasan”. Menurut

Jefkins (2003:5), periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling

persuasif diarahkan kepada (calon) konsumen yang paling potensial atas produk

barang atau jasa tertentu dengan biaya yang paling ekonomis. Iklan merupakan

suatu bentuk komunikasi massa melalui berbagai media massa yang dibayar oleh

perusahaan-perusahaan bisnis. Periklanan merupakan salah satu teknik komunikasi

massa yang digunakan untuk menyampaikan informasi tentang barang atau jasa yang

ditawarkan oleh produsen atau pemasang iklan. Sehingga menurut penulis, iklan

adalah kegiatan yang dilakukan produsen atau perusahaan dengan tujuan persuasif

dengan menggunakan media tertentu untuk pencapaiannya.
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Terkait dengan penelitian yang dilakukan, Peneliti melakukan pra riset

terhadap mahasiswa aktif jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu

Politik Universitas Sriwijaya yaitu dengan cara menyurvei 100 mahasiswa

perempuan yang pernah menonton iklan Ades, yaitu angkatan 2016, 2017, 2018

dan 2019. Dari pra riset tersebut didapatkan data seperti yang disajikan dalam

bentuk diagram pada gambar berikut:

Gambar 1.3.

Mahasiswa FISIP Universitas Sriwijaya yang mengetahui iklan Ades

Berdasarkan Gambar 1.3, maka bisa disimpulkan sebagian besar

mahasiswa FISIP Universitas Sriwijaya mengetahui iklan Ades dengan angka

89%, yaitu sebanyak 89 orang mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi FISIP

Universitas Sriwijaya Palembang yang mengetahui iklan tersebut. Pra riset ini

dilakukan untuk menentukan jumlah sampel dan populasi penelitian.

Dengan demikian, kampanye lingkungan melalui iklan yang dilakukan

oleh Ades (Green Advertising) dikira mampu meningkatkan brand image. Brand

image yang positif menjadi salah satu hal yang penting. Sebab tanpa brand yang

kuat dan positif, sangatlah sulit bagi perusahaan untuk menarik pelanggan baru

dan mempertahankan yang sudah ada, dan pada saat yang sama meminta mereka
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membayar harga yang tinggi (Susanto dalam Farid Yuniar Nugroho, 2011:9).

Untuk membangun suatu brand image tidaklah mudah, brand image yang

dibentuk harus jelas dan mempunyai keunggulan dari pesaingnya. Disinilah

bagaimana peran green advertising dalam membangun brand image yang baik

agar dapat memenangkan persaingan dalam merebut hati konsumen. Sedangkan

menurut Lutz, et al (1983), efektivitas sebuah iklan dapat di ukur dari bagaimana

pengaruhnya pada sikap konsumen terhadap merek. Ketika menerima eksposur

dari sebuah iklan, maka konsumen akan membangun sikap terhadap iklan yang

kemudian mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek, dan juga intensi

membeli. Hal ini junga sangat memperkuat latar belakang pada penelitian ini,

yang menyatakan kedua variabel didalamnya yaitu iklan sangat berpengaruh

terhadap sikap konsumen terhadap merek dan inten sitas membeli, dimana hal ini

sangat berpengaruh terhadap citra merek.

Berdasarkan uraian diatas, peneliti tertarik untuk mengangkat judul ini

yaitu: Pengaruh Green Advertising terhadap Brand Image Air Minum Dalam

Kemasan (AMDK) Merek Ades.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian di latar belakang, maka yang menjadi permasalahan

dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh green advertising terhadap brand

image pada air minum dalam kemasan (AMDK) Ades?

1.3. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Green

Advertising terhadap brand image pada air minum dalam kemasan (AMDK) Ades

1.4. Manfaat penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat baik dari segi teoritis,

metodologis, dan praktis. Adapun manfaat tersebut sebagai berikut :

1.4.1.Manfaat Teoritis

1. Penelitian ini diharapkan dapat menambah rujukan keilmuan dalam

penelitian selanjutnya.
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2. Untuk pengembangan ilmu komunikasi khususnya komunikasi

pemasaran.

1.4.2. Manfaat Praktis

1. Secara praktis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat

memperkaya perkembangan teori-teori green advertising dan

brand image serta dapat menjadi bahan bagi perusahaan dalam

mengembangkan strategi komunikasi pemasaran.

2. Peneliti berharap hasil dari penelitian ini dapat memberikan

manfaat baik dari peneliti maupun pembaca mengenai bagaimana

green advertising dan brand image

3. Penelitian ini bisa bermanfaat bagi mahasiswa/I jurusan ilmu

komunikasi sebagai bahan referensi studi.
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