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ABSTRACT 

 

Wall's Magnum is one variant of ice cream products are issued by Unilever 

Indonesia. Unilever Indonesia is a company that manufactures and markets a variety 

of food and beverage products of international quality. In conducting the integrated 

marketing communications strategy, Unilever Indonesia using television advertising 

and sales promotion to delivering information to consumers. Integrated marketing 

communication strategy conducted by Unilever Indonesia was successful in 

establishing a good perception in the society, but also has made Wall's Magnum ice 

cream as a product of consumer choice in Indonesia. Based on the phenomenon 

occurring, then the researchers conducted a study with the intent and purpose to find 

out how big the influence of television advertising and sales promotion of the Wall's 

Magnum product image in the Department of Management Faculty of Economics, 

Maranatha Christian University, Bandung. From the results of research conducted 

on 190 respondents suggests that television advertising and sales promotion have a 

positive influence on the Wall's Magnum brand image in the Department of 

Management Faculty of Economics, University of Maranatha. It was shown that the 

factor of television advertising and sales promotion affects product image for 0.245 

(24.5%), and the remaining 75.5% influenced by other factors. 
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ABSTRAK 

 

Wall’s Magnum merupakan salah satu varian dari produk es krim yang dikeluarkan 

oleh Unilever Indonesia. Unilever Indonesia adalah sebuah perusahaan yang 

memproduksi dan memasarkan berbagai produk makanan dan minuman berkualitas 

internasional. Dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran terpadu, Unilever 

Indonesia menggunakan media iklan televisi dan promosi penjualan untuk 

menyampaikan informasi bagi konsumen. Strategi komunikasi pemasaran terpadu 

yang dilakukan oleh Unilever Indonesia tersebut berhasil membangun suatu persepsi 

yang baik di masyarakat, namun juga telah menjadikan Wall’s Magnum sebagai 

produk es krim pilihan konsumen di Indonesia. Berdasarkan fenomena yang terjadi 

tersebut, maka peneliti melakukan suatu penelitian dengan maksud dan tujuan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh iklan televisi dan promosi penjualan terhadap 

image produk Wall’s Magnum di Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas 

Kristen Maranatha Bandung. Dari hasil penelitian yang dilakukan pada 190 

responden yang ada menunjukkan bahwa iklan televisi dan promosi penjualan 

berpengaruh positif terhadap image produk Wall’s Magnum di Jurusan Manajemen 

Fakultas Ekonomi Universitas Kristen Maranatha. Hal ini ditunjukkan bahwa faktor 

iklan televisi dan promosi penjualan memengaruhi image produk sebesar 0,245 

(24,5%), dan sisanya 75,5% dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya. 

 

Kata Kunci: iklan media televisi, promosi penjualan, citra produk 
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