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ANALISIS EFEKTIFITAS IKLAN SABUN LUX DI TELEVISI PADA 
PT. UNILEVER INDONESIA, Tbk DALAM MEMBANGUN 

KESADARAN MEREK KONSUMEN 
(Studi Kasus Pada Mahasiswa Universitas Sriwijaya di Inderalaya)

ABSTRAKSI

Periklanan adalah semua bentuk terbayar atas presentasi nonpribadi dan promosi ide, 
barang, atau jasa oleh sponsor yang jelas. Mengukur keefektivan suatu iklan dapat 
bermanfaat untuk mengetahui apakah suatu iklan berhasil mencapai tujuan dari 
produk tersebut.
Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui sampai berapa jauh keefektifan 
iklan sabun Lux di Televisi dalam membangun kesadaran merek konsumen dan 
untuk mengetahui dimanakah posisi kesadaran merek konsumen terhadap produk 
sabun lux.
Adapun metode yang digunakan untuk pemilihan sampel adalah berdasarkan 
pendapat Roscoe sehingga didapat sebanyak 100 responden. Model analisis yang 
digunakan adalah analisis kuantitatif, pengolahan data untuk mengetahui keefektivan 
iklan televisi terhadap kesadaran merek dilakukan dengan menggunakan program 
SPSS 15 for Windows.
Hasil dari penelitian ini didapat bahwa variabel sumber pesan cukup berpengaruh 
terhadap kesadaran merek konsumen dan konsumen menjadikan merek sabun lux 
sebagai merek altemativ. Oleh karena itu, penulis menyarankan agar perusahaan 
menggunakan bentuk pemasaran yang lain seperti melakukan sebuah event, public 
relation, product placement, sampling.

Kata kunci: Efektivitas Iklan Televisi dan Kesadaran Merek Konsumen

y
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AN ANALYSIS OF THE EFFECTIVENESS OF LUX SOAP COMMERCIALS 
AS A MEANS TO CREATE CONSUMER’ AWARENESS IN TELEVISION 

BY PT. UNILEVER INDONESIA, Tbk 
(A Case Study of Sriwijaya University Students in Inderaiaya)

ABSTRACT

Advertising is kind of presentation or non-personal promotion of ideas, goods, and 
Services by a sponsor. To measure its effectiveness can be beneficiaJ to determine 
whether or not an advertisement of a product is successful.
This study is an attempt to identify the effective of Lux Soap commercials in 
television and to determine whether such advertisement can raise awareness among 
Lux consumers.
Based on Roscoe’s opinion, the sample of 100 respondents was selected. A 
quantitative analysis using SPSS 15 Program for Windows was conducted to identify 
the effectiveness of the commercials.
The results show that the variable of message source has shown a significant 
influence the creation of awareness among Lux buyers. The company is 
recommended to use other means of promotion such as events, public relation, 
product placement and sampling.

Key words: effectiveness, commercial, awareness among consumers
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan dunia usaha saat ini berkembang sangat pesat, yang ditandai 

dengan sangat ketatnya persaingan antar produsen yang mendorong perusahaan 

melakukan langkah-langkah strategis agar produksinya bermutu baik dan laku di 

pasar sehingga dapat bertahan dan memenangi persaingan. Kesuksesan dalam 

persaingan akan dapat dipenuhi apabila perusahaan bisa menciptakan dan menarik 

pelanggan. Dimana konsumen pada masa ini sering sekali diperhadapkan dengan 

berbagai macam pilihan produk yang tentunya dengan merek yang berbeda, harga 

yang berbeda serta cara penawaran yang berbeda pula dan tentunya para konsumen 

akan memperkirakan penawaran mana yang akan menyerahkan nilai tertinggi.

Bagi para produsen hal ini merupakan suatu tantangan yang tidak mudah

untuk dihadapi, bagaimana mereka harus mampu memperkenalkan merek produk

yang mereka hasilkan sehingga menjadi sebuah merek produk yang sangat diingat 

oleh para konsumen. Melihat dari ketatnya persaingan yang akan dihadapi, maka dari 

itu banyak di antara perusahaan memaksimalkan penggunaan alat-alat pemasaran

yang dikenal dengan bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri dari (Kotler, 

2005 : 17): Produk (Product), Harga (Price), Tempat (Place), Promosi (Promotion). 

Pengelolaan unsur-unsur dalam bauran pemasaran tersebut harus diupayakan dengan 

sebaik-baiknya sehingga konsumen akan mengenal dan menjadi loyal terhadap 

produk yang ditawarkan dan dapat berpengaruh terhadap perluasan 

perusahaan tersebut.
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Promosi atau sering disebut dengan komunikasi pemasaran merupakan sarana 

di mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang 

dijual serta sarana di mana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun 

hubungan dengan konsumen. Banyak cara yang digunakan oleh perusahaan dalam 

mempromosikan produk mereka, seperti yang sering disebut dengan bauran 

komunikasi pemasaran ( marketing communication mix ) yang terdiri dari ( Kotler, 

2009 : 174 ): iklan, promosi penjualan, acara dan pengalaman, hubungan masyarakat

dan publisitas, pemasaran langsung, pemasaran intraktif, pemasaran dari mulut ke

mulut, penjualan personal. Komunikasi merupakan transmisi pesan dari pengirim ke

penerima dengan menggunakan suatu bentuk signal yang dikirim melalui suatu

media tertentu (Prasetijo&Ihalauw, 2005 : 126).

Sumber
Encoding Decoding

Perubah 
an sikap, 
perilaku, 
tindakan

PenerimaTransmisiSignalPesan > >

media Pengetahu 
an arti 
keyakinan, 
Pengaruh

Timbal Balik

Sumber: Ristiyanti Prasetijo dan John J.O.I. ihalauw, Perilaku Konsumen, ANDI, 2005, hal 128

Gambar 1.1 
Model Komunikasi

2



Dari beberapa sarana bauran komunikasi promosi tersebut, salah satunya 

yang sering digunakan oleh perusahaan dalam mengkomunikasikan produk mereka 

ialah melalui periklanan (advertising). Banyak perusahaan menciptakan iklan yang 

bagus dan bahkan dengan biaya yang cukup besar dengan harapan akan mampu 

membuat konsumen sadar (aware) terhadap produk yang mereka tawarkan karena 

iklan mempunyai fungsi antara lain : memberi informasi, membangun kesadaran 

(awareness), membujuk, menciptakan image, memuaskan keinginan, dan merupakan 

alat komunikasi.

Periklanan merupakan suatu alat komuniasi dua arah antara produsen dan 

konsumen, sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dalam cara yang efektif dan 

efisien. Dikalangan periklanan, membentuk sebuah konsep dan materi-materi 

komunikasi yang paling baik sesuai dengan konsep pemasaran dengan rumusan 

AIDA ( Majalah Marketing, 2007:29) : perhatian ( attention ), menarik ( interes t ), 

harapan ( desire ), tindakan ( action ) harus diperhatikan agar mencapai tingkat 

pengembalian investasi ( Return of Investment ).

Iklan bisa menstimulus konsumsi dan aktifi tas ekonomi serta memperagakan 

gaya hidup dan orientasi nilai tertentu. Oleh sebab itu, pemilihan media periklanan 

juga merupakan suatu hal yang penting dalam pencapaian efektifitas iklan yang 

diinginkan. Pemasang iklan harus dapat memutuskan dimana iklannya akan di 

tempatkan. Beberapa media yang dapat digunakan bisa berupa media cetak, seperti: 

Koran, majalah, tabloid, spanduk, atau melalui media elektronik seperti: televisi, 

radio maupun internet. Hasil survei Nielsen Advertising Information Service 

menyatakan bahwa belanja iklan pada tahun 2009 mencapai 48,5 triliun rupiah 

dengan dengan didominasi oleh iklan televisi mencapai 29,9 triliun rupiah atau 62%.
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Hal ini menyatakan bahwa banyak perusahaan mengkomunikasikan produk mereka 

melalui iklan televisi, selain itu marketer juga menggunakan media Koran sebesar 

16,9 triliun rupiah atau 34% serta majalah sebesar 1,8 triliun rupiah atau 4%.

Televisi merupakan media yang paling efektif dan sering digunakan dalam 

melakukan promosi produk karena memungkinkan untuk dapat dilihat oleh setiap 

orang. Sebagai media audio visual televisi dinilai sebagai media yang paling berhasil 

dalam menyebarkan informasi, cerita dan segala sesuatu yang disampaikan lebih 

menarik. Selain itu produk yang ditayangkan televisi dalam bentuk gambar bergerak 

dua dimensi dapat menghibur pemirsa lebih baik dibandingkan media komunikasi 

lainnya. Image visual serta special effect televisi merupakan media penarik 

perhatian. Iklan di televisi memerlukan biaya yang sangat tinggi.

Salah satu produk yang dipromosikan melalui iklan televisi adalah sabun 

perawatan pribadi merek Lux. Lux selalu mencoba untuk memberikan yang terbaik 

kepada setiap konsumennya dan hal tersebut penting dalam mempertahankan 

kelangsungan hidup produk karena konsumen akan merasakan kepuasan tersendiri 

yang akan mengakibatkan pembelian terhadap produk Lux secara berulang. Menurut

Majalah SWA N0.18/XXIV/3 September 2009 dalam hal pengetahuan produk, Lux

selalu berusaha memberikan informasi mengenai sabun mandi Lux melalui media 

iklan. Lux merupakan kategori merek sabun mandi yang mempunyai kinerja merek 

yang menonjol di pasaran. Top Brand Index menunjukkan beberapa hal seperti 

bagaimana konsumen menempatkan merek tertentu dalam benaknya, penggunaan 

merek, dan keinginan konsumen untuk menggunakan merek tersebut di 

mendatang termasuk keberadaan sabun lux di benak konsumen. Seperti telihat pada 

tabel berikut ini.

masa
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Tabel 1.1.

TOP BRAND INDEX 2009-2010 

Kategori Perawatan Pribadi — Sabun Mandi

TBI

20102009MEREK

TOP38,8%38,0%Lifebuoy

TOP30,0%26,9%Lux

5,7%7,4%Giv

3,3%6,7%Nuvo

2,8%3,6%Shinzu’i

4,7%3,0%Dettol

2,2%2,3%Harmony

Sumber: Majalah Marketing Edisi 2/IX/Februari 2009

Untuk kategori sabun mandi, Lux berada pada peringkat ke dua menurut 

penilaian Top Brand Index yaitu sebesar 26,9% pada tahun 2009 dan sebesar 30,0% 

pada tahun 2010. Hal tersebut menandakan bahwa sabun mandi merek Lux 

merupakan sebuah merek sabun mandi perawatan pribadi yang memiliki nilai di

benak konsumen dikarenakan konsumen memang mengenal sabun mandi bermerek

Lux.

Kemampuan mengembangkan sebuah merek dalam hal ini produk sabun 

mandi merek Lux tidak lepas dari kegiatan promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan/produsen. Melihat dari begitu ketatnya persaingan antar produk membuat 

Lux harus memiliki strategi promosi yang baik khususnya program periklanan, 

mengingat bahwa periklanan merupakan sarana yang baik dalam mengomunikasikan 

produk kepada konsumen. Iklan produk Unilever ini adalah iklan yang sering
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bertemakan bagaimana seorang wanita akan memiliki percaya diri yang tinggi disaat 

ia menggunakan sabun Lux karena Lux mengandung parfum yang khas.

Investasi besar-besaran yang dilakukan oleh Lux menunjukkan bahwa banyak 

perusahaan yang memiliki keyakinan akan efektifitas periklanan. Investasi tersebut 

dilakukan oleh Lux dalam upaya mengiklankan produk-produk yang dihasilkan yang 

bertujuan agar konsumen tertarik terhadap produk Lux sehingga menambah profit 

bagi perusahaan apalagi bentuk iklan di televisi yang diciptakan oleh lux sendiri 

selama ini cukup menarik. Tema iklan yang kreatif serta menarik sesuai dengan 

manfaat dari sabun lux misalnya wanita yang menggunakan sabun lux akan menjadi 

sumber perhatian bagi orang disekitamya terkhusus pria karena menghasilkan aroma 

parfum yang khas, pembentukan format iklan yang menarik baik dari efek suara dan 

musik pendukung serta kualitas gambar yang bagus. Dalam mengkomunikasikan 

produknya melalui televisi, lux sangat pandai dalam memilih sumber iklannya. Iklan 

lux dibintangi oleh sumber yang dikenal oleh masyarakat luas serta memiliki 

kredibilitas tinggi dan paras yang menarik seperti saat ini iklan lux Indonesia 

dibintangi oleh Atika Hasiolan yang juga merupakan ambasador sabun lux sendiri. 

Dan yang paling diinginkan oleh konsumen dari sebuah produk yaitu mutu sebuah 

produk, sabun lux juga menampilkan mutu tersebut melalui pesan iklan mereka yaitu 

kelembutan nyata yang mengundang pandangan kagum. Dengan perpaduan keempat 

unsur inilah, maka iklan lux di televisi dapat kelihatan sempurna sehingga pemirsa 

yang menyaksikan dapat mengenal dan mengingat produk sabun lux.

Menyadari pentingnya sebuah promosi dalam hal ini periklanan khususnya 

periklanan pada televisi dan pembuatan iklan yang tidak mudah dengan biaya yang 

cukup besar, maka perlu dilakukan pengukuran efektivitas iklan untuk mengetahui
6



apakah sasaran utama iklan tersebut telah tercapai dan bagaimana iklan tersebut 

mampu membangun kesadaran suatu merek, apakah iklan tersebut disukai, menarik, 

mendorong pembelian dan lain-lain sehingga keputusan untuk membuat iklan di 

televisi tidak menjadi sia-sia.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian mengenai pengaruh Efektivitas iklan yang ditayangkan di televisi dengan 

Kesadaran sebuah merek, dengan judul: “Analisis Efektivitas Iklan Sabun Lux Di 

Televisi Pada PT. Unilever Indonesia, Tbk Dalam Membangun Kesadaran 

Merek Konsumen” ( Studi Kasus Pada Mahasiswa Universitas Sriwijaya di

Indralaya ).

1.2 Perumusan Masalah

Adapun perumusan masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah:

Apakah iklan sabun Lux di televisi efektif dalam membangun kesadaran1.

merek konsumen ditinjau dari sudut pesan iklan, tema iklan, sumber iklan,

dan pesan iklan?

Dimanakah tingkat kesadaran merek dalam benak konsumen terhadap sabun2.

lux.

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan yang diharapkan dapat tercapai dalam penelitian ini adalah:

Untuk mengetahui sampai berapa jauh keefektifan iklan sabun Lux di 

Televisi dalam membangun kesadaran merek konsumen 

Untuk mengetahui dimanakah posisi kesadaran merek konsumen terhadap 

produk sabun lux.

1.

2.
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1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat dalam penelitian ini adalah:

Bagi Peneliti, dapat mengetahui bagaimana ke-efektivan sebuah iklan sabun1.

lux dapat membangun kesadaran merek konsumen.

2. Bagi PT Uni lever Tbk sebagai penghasil produk sabun mandi Lux, dapat

menjadi referensi dalam melakukan periklanan selanjutnya yang lebih baik.

3. Bagi Pembaca, dapat dijadikan sebagai dasar untuk penelitian.
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