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 Strategi merupakan suatu arah / perencanaan yang dilakukan untuk 

mencapai suatu tujuan tertentu. Dalam iklan diperlukan suatu perencanaan kreatif 

untuk menghasilkan iklan yang mampu menarik perhatian khalayak. Pada strategi 

dari isi iklan susu kental manis Frisian Flag dengan menggunakan pendekatan 

budaya menjadi hal yang menarik untuk diteliti, oleh karenanya penulis terdorong 

untuk meneliti lebih jauh mengenai kreatifitas dalam sebuah iklan. 

 Permasalahan yang ingin diangkat adalah apa yang menjadi dasar iklan 

televisi susu kental manis Frisian Flag membentuk strategi kreatif dengan 

memanfaatkan pendekatan budaya, dan tujuan dari penelitian adalah untuk 

memaparkan strategi kreatif iklan televisi susu kental manis Frisian Flag versi 

pendekatan budaya (”teh”, ”tulang”, ”beli”) yang dilakukan biro iklan Leo Burnett 

Kreasindo pada tahun 2004.  

 Pengertian dalam strategi kreatif mengacu pada konsep A D Farbey, 

George E Belch and Michael E Belch, Sandra E Moriarty, David A Aaker, 

kemudian eksekusi iklan mengacu pada konsep Sandra E Moriarty, George E 

Belch and Michael E Belch, J Thomas Russel and W Ronald Lane. 

 Metode yang digunakan penulis adalah metode studi kasus (case study), 

kemudian sifat penelitian yang digunakan adalah deskriptif, dengan pendekatan 

 viii



penelitian kualitatif. Pengambilan data dilakukan melalui pedoman wawancara 

terhadap art creator / tim kreatif Leo Burnett Kreasindo. 

 Hasil penelitian menunjukan bahwa konsep / tema iklan televisi susu 

kental manis Frisian Flag versi pendekatan budaya dibentuk berlandaskan untuk 

menggambarkan kedekatan susu kental manis brand Frisian Flag dalam 

kehidupan orang / keluarga Indonesia, sehubungan dengan kehadiran brand 

tersebut sejak lama, sekaligus menciptakan suatu iklan televisi yang berbeda 

dengan pesaingnya. Mengacu pada konsep / tema iklan tersebut strategi kreatif 

kemudian diciptakan secara cermat untuk menghasilkan  iklan televisi yang 

sukses. Berbagai macam hal yang terdapat dalam eksekusi iklan televisi pun 

dirancang sebaik mungkin agar dapat menarik perhatian audiens. Begitu juga 

didukung dengan penayangan iklan televisi yang cukup sering. 
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BAB I 
Pendahuluan 

 
 
 

 
I. 1 Latar belakang Masalah 
 

Dengan perkembangan teknologi yang menjadi penunjang, industri 

periklanan kini semakin kreatif, inovatif, dan selektif. Usaha periklanan menjadi 

satu kegiatan yang sangat dibutuhkan oleh perusahaan dalam menjual atau 

memperkenalkan produk atau jasa kepada target konsumen yang ingin dituju.  

Kegiatan pemasaran periklanan memiliki peran untuk menyampaikan 

pesan mengenai produk atau jasa kepada sasaran yang akan dituju secara 

berkesinambungan. Bentuk penyampaiannya dapat berupa media cetak atau 

elektronik disebut dengan iklan. Tujuan iklan itu sendiri sebenarnya adalah untuk 

mempengaruhi perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap, dan citra 

konsumen yang  berkaitan dengan suatu produk atau merek. Tujuan ini berupaya 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli1. Bila kampanye iklan 

dilakukan secara terus – menerus dalam kurun waktu tertentu akan memberikan 

dampak pada kenaikan tingkat penjualan produk.  

Daya tarik iklan pada sebuah kreativitas iklan sangatlah penting dalam 

upaya untuk membujuk khalayak agar mau membeli produk yang diiklankan. 

Oleh karena itu diperlukan penciptaan iklan yang baik, yang tidak hanya menjual 

kreativitas secara berlebihan. Tetapi lebih pada menjual produk itu sendiri, karena 

hanya ada satu penentuan dalam iklan. Iklan harus dapat menjual. 

                                                 
1 Darmadi Durianto, Sugiarto, Anton Wachidin Widjaja, Hendrawan Supratikno, Invasi Pasar  
Dengan Iklan Yang Efektif : 2 
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Iklan yang ditayangkan bukan hanya sebagai informasi yang tersaji dalam 

setidaknya 30 detik di televisi. Tetapi juga sebagai bentuk komunikasi yang di 

dalamnya berkaitan masalah branding, pengemasan, layanan, dan segala sesuatu 

yang mendukung proses penyampaian pesan tentang keberadaan produk. 

Jika kita berbicara mengenai iklan, umumnya tidak menggunakan  biaya 

yang sedikit. Jadi apabila iklan yang ditayangkan tidak menarik maka pada 

prinsipnya dana yang dikeluarkan untuk penciptaan iklan tersebut merupakan 

suatu pemborosan. 

Bila kita memperhatikan iklan, baik yang muncul pada media cetak, 

disiarkan melalui radio, maupun yang ditayangkan di televisi atau bioskop, 

semuanya mempunyai persamaan, ingin mendekatkan khalayak sasaran dengan 

menarik perhatian mereka. Caranya bermacam – macam, mulai dari menampilkan 

paras sang model yang cantik dan sensual dengan wajah kebarat – baratan, sampai 

kata – kata manis yang cerdik dan penuh siasat. Serta beberapa ada yang 

memanfaatkan pendekatan budaya, seperti bahasa sebagai bagian dari budaya. 

Pemahaman budaya dapat dijadikan dasar untuk memposisikan produk melalui 

iklan – iklan yang dirancang sedemikian rupa. 

Beberapa pengiklan menggunakan pendekatan budaya  untuk memberikan 

citra yang berbeda di mata calon pembeli terhadap produk para pesaing. Strategi 

ini terutama mengupayakan indentifikasi atas pendekatan budaya yang memiliki 

arti penting bagi calon pembeli yang tidak digunakan pesaing. 

Salah satu contoh iklan yang menggali inspirasi dari peristiwa budaya 

sebagai strategi kreatif dalam mendukung tujuan iklan yaitu iklan televisi susu 

kental manis Frisian Flag (susu Bendera). Terdiri dari tiga versi : ini teh susu, 
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susu buat tulang (paman), buat beli (abang) saja. Ketiga versi tadi berupa plesetan 

dialek antara suku Jawa vs Sunda, Sunda vs Batak, Betawi vs Bali.  

Dalam hal ini saya sebagai penulis tertarik untuk mengupas salah satu cara 

beriklan yang menggunakan suatu pendekatan budaya dalam mencapai tujuan 

iklan. 

Di tengah – tengah kreatif iklan produk susu yang hampir seragam, iklan 

susu kental manis Frisian Flag justru datang dengan menggunakan kreatif yang 

sama sekali lain. 

Menggunakan pendekatan budaya, iklan tersebut dikemas dalam kreatif 

bagus dengan eksekusi yang natural. Dilihat dari segi kreatif, iklan susu kental 

manis Frisian Flag berusaha tampil beda. Sejauh ini kreatif iklan produk susu 

biasanya nyaris seragam. Kalau tidak menampilkan keceriaan anak kecil yang 

tengah meminum susu. Ya, biasanya memperlihatkan bocah – bocah yang 

bertubuh sehat, boleh jadi karena meminum susu merek yang diiklankan itu, 

sedang berlarian kesana – kemari dengan riang gembira.  

Mengusung kreatif melalui pendekatan budaya, berupa plesetan dialek 

didukung pula dengan menampilkan unsur – unsur budaya pada iklan tersebut, 

jelas iklan susu kental manis Frisian Flag tampak ingin keluar dari kerumunan, 

iklan susu yang sudah ada. Meski selintas ada adegan meminum susunya, namun 

tekanan kreatif iklan produk susu kental manis ini, mencoba memotret bagaimana 

masyarakat Indonesia ketika tengah mengkonsumsi susu kental manis yang juga 

populer dengan merek Bendera ini. Yang patut dikemukakan, langkah 

memotretnya itu juga dilakukan secara tidak langsung melalui dialek keseharian 

orang – orang Indonesia. 
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I.2 Pokok Permasalahan 

Untuk melihat pemanfaatan beberapa unsur budaya sebagai sumber 

inspirasi kreatifitas iklan, saya terfokus pada masalah kreatifitas iklan dalam 

menggunakan pendekatan budaya dalam mendukung tujuan iklan. 

Oleh karena itu, dalam penelitian ini rumusan masalah pokoknya adalah 

sebagai berikut ; Bagaimana strategi kreatif iklan televisi dengan menggunakan 

pendekatan budaya dalam mendukung tujuan iklan. 

Secara rinci masalah yang akan diteliti adalah apa yang menjadi strategi 

kreatif iklan televisi susu kental manis Frisian Flag dengan menggunakan 

pendekatan budaya dalam mendukung tujuan iklan. 

 

I.3 Tujuan Penelitian 

 Adapun yamg menjadi tujuan penelitian ini adalah mendeskripsikan 

strategi kreatif iklan televisi susu kental manis Frisian Flag dengan menggunakan 

pendekatan budaya dalam mendukung tujuan iklan.  

 

I.4 Signifikasi Penelitian 

a. Akademis 

Untuk memberikan sumbangan pemikiran pada bidang ilmu periklanan 

mengenai suatu tahapan dalam menentukan strategi kreatif dari sebuah iklan dan 

bagaimana melakukan pencarian suatu sumber kreatifitas iklan yang kreatif. 

b. Praktis 

Untuk menjadi bahan masukan yang bermanfaat bagi para creator iklan 

dalam merencanakan dan memaksimalkan sumber – sumber kreatifitas dalam 

peristiwa – peristiwa yang berada di sekitar kehidupan kita. 
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BAB II 
Kerangka Pemikiran 

 
 
 

 
II.1 Komunikasi Dalam kegiatan Pemasaran 
 
 Sebuah pengertian sederhana mengenai komunikasi menurut Carl I. 

Hovland, adalah ; upaya yang sistematis untuk merumuskan secara tegas asas – 

asas penyampaian informasi serta pembentukan pendapat dan sikap. 

 Proses komunikasi pada dasarnya adalah proses pikiran atau perasaan oleh 

seseorang (komunikator) kepada orang lain (komunikan)2. Pada kegiatan 

pemasaran, komunikasi merupakan proses yang rumit. Untuk bisa mendapatkan 

komunikasi yang efektif perlu diperhatikan faktor – faktor yang dapat mendukung 

itu  terjadi, antara lain3 ; 

1). Mengenali sasaran komunikasi. Sebelum komunikasi dilancarkan, perlu 

dipelajari siapa saja yang akan menjadi sasaran komunikasi. Seperti 

menyangkut pendidikan, gaya hidup, status sosial / ekonomi, ideologi, cita – 

cita, dan sebagainya. 

2). Pemilihan media komunikasi. Upaya mencapai sasaran komunikasi dapat 

dilakukan dengan memilih salah satu atau menggabungkan beberapa media. 

Tergantung pada tujuan yang akan dicapai, pesan yang akan disampaikan, 

dan teknik yang akan digunakan. 

3). Pengkajian tujuan pesan komunikasi. Yaitu menentukan teknik yang harus 

diambil, apakah itu teknik informasi, persuasi, atau teknik instruksi. 

                                                 
2 Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy, M.A, Ilmu Komunikasi : Teori dan Praktek, 2005 : 11  
3 Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy, M.A, ibid : 35 - 38 
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4). Peranan komunikator dalam komunikasi. Ada dua faktor pada komunikator 

yang dapat menjadikan komunikasi efektif, yaitu daya tarik sumber, dan 

kredibilitas sumber. Kedua faktor tersebut memberikan perasaan komunikan 

atas dasar ketertarikan, atau kepercayaan terhadap komunikator.  

 

Untuk menciptakan program kegiatan pemasaran yang baik diperlukan 

suatu pemikiran bagaimana podusen dapat mencapai marketing objective-nya, 

yaitu berhasil menjual produk yang ditawarkan kepada konsumen sasarannya 

melalui pemasaran yang dilakukannya. Pada kegiatan pemasaran terdapat strategi 

4 P (product, price, promotion, place / distribution) untuk mencapai marketing 

objective tersebut, antara lain4 ; 

1). Product ; menentukan produk yang akan ditawarkan dengan segala 

pertimbangannya, misalnya kualitas, ukuran, bentuk, warna, kemasan, dan 

lain – lain. 

2). Price ; menentukan berapa harga produk itu akan ditawarkan kepada 

konsumen. Penentuan harga ini juga harus melalui banyak pertimbangan, 

misalnya daya beli konsumen, marjin yang diinginkan, dan lain – lain. 

3). Promotion ; mentukan bauran promosi yang akan ditempuh untuk 

mengkomunikasikan produk kepada konsumen (terdiri dari ; promosi 

penjualan, iklan, hubungan masyarakat & publisitas, penjualan pribadi, 

pemasaran langsung). Dalam proses mengkomunikasikan produk ke pasar 

sasaran, sangat perlu diperhatikan mengenai tema dan isi pesan yang harus 

disampaikan. Pesan komunikasi yang disampaikan terutama melalui iklan, 

akan sangat menentukan posisi produk di mata konsumen. 

                                                 
4 Sutisna, SE, ME., Perilaku Konsumen & Komunikasi Pemasaran, 2001 : 9 
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4). Place ; menentukan saluran distribusi yang akan dipakai agar produk yang 

ditawarkan bisa terjangkau oleh pasar sasaran. Khususnya konsumsi produk 

low involvement yang cenderung tidak loyal. Sehingga ketersediaan produk 

di toko / warung sangat menentukan tingkat penjualan produk. 

 

II.2 Periklanan Sebagai Komunikasi Pemasaran 
  

Secara sederhana iklan didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan 

suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media. Namun 

demikian, untuk membedakannya dengan pengumuman biasa, iklan lebih 

diarahkan untuk membujuk orang supaya membeli5.    

Ada beberapa alasan mengapa iklan itu merupakan bagian dari komunikasi 

pemasaran yang penting. Pertama, iklan menjadi cara yang sangat efektif untuk 

menjangkau khalayak luas. Iklan juga bisa dimanfaatkan untuk menciptakan citra 

yang diharapkan, baik mengenai perusahaan atau merek. Kemampuan tersebut 

sangat berguna bagi perusahaan – perusahaan yang ingin menjual produk atau 

jasanya. Keuntungan dari iklan yang lain adalah dapat mendukung penjualan 

produk ketika elemen program komunikasi pemasaran lain dirasa kurang sukses. 

Bahkan sebuah kampanye iklan yang dianggap populer atau berhasil dapat 

menarik perhatian khalayak sehingga dapat membantu menaikan tingkat 

penjualan. 

Kosultan periklanan Ogivly & Mather Worlwide mengemukakan, bahwa 

dalam sebuah iklan dikatakan baik apabila memiliki elemen – elemen tertentu 

yang mendukung itu terjadi6; 

                                                 
5 Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan : Konsep Dan Aplikasinya Di Indonesia : 81 
6 Luiss Bassar, “creative Paths To Great Advertising”, View Point, September / October, 1991 :  
23 – 24.  
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1. Potent Strategy 

Strategi merupakan jantung dari sebuah iklan. Tidak mungkin 

menghasilkan iklan baik jika strateginya pun lemah, atau tidak eksis sama 

sekali. Dengan demikian diperlukan strategi yang jitu untuk menghasilkan 

iklan yang menjual. 

2. Strong Selling Idea 

Iklan yang baik menjanjikan suatu benefit kepada target 

konsumennya. Ide harus sederhana dan jelas. Merek harus tercantum dalam 

sebuah ide penjualan. 

3. Stands Out 

Sebuah iklan dikatakan sangat baik, adalah yang mampu 

menciptakan kesan yang tidak mudah dilupakan, serta mampu berkompetisi 

dengan pesaing lain dalam mencari perhatian khalayak, baik melalui cara 

berita produk maupun hiburan. 

4. Always Relevant 

Bisa secara mudah dalam sebuah iklan menghubung – hubungkan 

pengalaman konsumen dengan kegunaan produk dalam kehidupan mereka. 

5. Can Be Built Into Campaign 

Tidak perduli seberapa pandai suatu ide yang mungkin ada, jika tidak 

dapat mewujudkannya dalam kampanye iklan, bukanlah ide yang baik. 

 

 II.2.1 Tujuan Periklanan 

 Langkah sebelum dari program periklanan adalah menetapkan tujuan 

periklanan itu. Tujuan tersebut keluar dari keputusan – keputusan terdahulu 

mengenai pasar target, posisi di pasaran, dan bauran pemasaran. Tujuan iklan bisa 
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dikelompokan menjadi tiga macam : untuk menyampaikan informasi, untuk 

membujuk atau mengingatkan7. 

a. Untuk menyampaikan informasi : 

 Memberitahu pasar tentang produk baru 

 Menganjurkan cara penggunaan baru untuk produk tertentu 

 Memberitahu tentang perubahan harga 

 Menjelaskan cara kerja suatu produk 

 Menjelaskan, menyebut jasa pelayanan yang ada 

 Mengurangi ketakutan konsumen  

 Membangun citra perusahaan 

b. Untuk membujuk : 

 Menganjurkan memilih dan membeli merek tertentu 

 Mengubah persepsi konsumen tentang ciri – ciri merek tertentu  

 Membujuk pelanggan untuk menerima dan membeli sekarang 

c. Untuk mengingatkan : 

 Mengingatkan konsumen bahwa produk itu mungkin akan sangat 

dibutuhkan dalam waktu dekat 

 Mengingatkan konsumen di mana membeli produk itu 

 Mengingatkan para pelanggan pada waktu pasaran sepi 

 Menjaga agar pelanggan selalu ingat akan produk itu. 

 

Tujuan dari kegiatan periklanan itu sendiri adalah untuk membawa 

perubahan dalam pengetahuan, sikap, dan tingkah laku khalayak, dalam 

                                                 
7  Philip Kotler, Manajemen pemasaran : Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian,  
Jilid  2, Edisi ke – enam, 1993 : 281  
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hubungannya untuk membantu terjadinya penjualan. Proses membawa perubahan 

dalam pengetahuan dikemas dalam bentuk pesan yang disebut iklan.  

Pesan tersebut merupakan serangkaian isyarat atau simbol yang diciptakan 

oleh seorang melalui suatu media, dengan harapan bahwa pesan itu akan 

menimbulkan suatu makna tertentu dalam diri orang lain yang diajak 

berkomunikasi. 

Dalam suatu kampanye periklanan ada suatu proses yang dilalui agar 

memperoleh respon dari khalayak. Sandra Moriarty dalam bukunya Creative 

Advertising : Theory and Practice menggambarkan proses komunikasi tersebut ke 

dalam bentuk bagan. 

 

   Source/            Encoder/             Message/               Chanel/           Noise/                     Receiver/ 
   Advertiser        Agency            Advertisement        Media            Competitor             V iewer 

 
 

 

      

     Feedback 

 

Bagan 2.1 : Skema proses komunikasi 

 

Proses Komunikasi adalah iklan dimulai dari produsen (source) 

menggunakan jasa biro iklan (encoder) untuk menyampaikan pesan iklan 

(message) yang disampaikan melalui berbagai media (chanel). Pesan yang 

disampaikan harus cukup kuat untuk bersaing dalam mengatasi beragam pesan 

lainnya (noise), sehingga dapat dimengerti (decoded) oleh pemirsa, pendengar, 

pembaca (receiver) untuk mengetahui apakah pesan itu berhasil diterima, 
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pengiklan harus mendapatkan informasi kembali (feedback), yaitu bagaimana 

seseorang beraksi terhadap pesan tersebut8. 

 

II.3 Strategi Kreatif 

Strategi kreatif merupakan orientasi pemasaran yang diberikan kepada 

orang – orang kreatif sebagai pedoman dalam membuat suatu iklan. Sedangkan 

bagi orang – orang kreatif, strategi kreatif sering dianggap sebagai hasil 

terjemahan dari berbagai informasi mengenai produk, pasar, dan konsumen 

sasaran, ke dalam suatu posisi tertentu di dalam komunikasi yang kemudian dapat 

dipakai untuk merumuskan tujuan iklan9.  

Iklan diadakan untuk memberi informasi dan membujuk. Isi komunikasi 

iklan adalah inti apa yang dapat dilakukan oleh iklan tersebut. Jadi suatu iklan 

dapat harus menarik konsumen, merangsang keinginan mereka, dan memberi 

perasaan yang lebih tajam mengenai suatu produk atau jasa yang diiklankan. 

Untuk menghasilkan itu diperlukan wawasan, imajinasi, serta ketrampilan kreatif 

yang lebih besar10. Terutama kreativitas pada penciptaan visualisasi yang harus 

disesuaikan dengan konsep yang menggambarkan elemen – elemen dari produk 

itu sendiri yang akan menjadikan identitas dari produk tersebut. 

Dalam proses dan teknis pembuatan suatu iklan tidak mungkin dapat 

dibuat begitu saja secara spontan. Pekerjaan membuat iklan dan yang berkaitan 

dengan itu biasa dikenal dengan istilah “pekerjaan kreatif”. 

Bagaimanapun menariknya produk itu sendiri bagi konsumen, suatu 

pekerjaan kreatif yang tidak begitu baik akan sulit untuk menghasilkan iklan yang 
                                                 
8 Sandra E Moriarty, Creative Advertising : Theory And Practice, (New Jersey USA : Prentice 
Hall,1991) : 5 – 6. 
9  Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan : Konsep Dan Aplikasinya Di Indonesia : 81 
10 A D Farbey, How To Produce Successful Advertising, PT Gramedia Pustaka Utama : 83 
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dapat diandalkan guna membujuk konsumen untuk mencoba produk tersebut. 

Alasannya sederhana, pekerjaan kreatif yang kurang baik sering kali 

menghasilkan iklan yang tidak akan dilihat atau diperhatikan orang banyak. 

Umumnya, produk – produk yang sukses dalam pasar hampir selalu dibarengi 

dengan pemunculan iklan yang tidak sembarangan di berbagai media. Iklan – 

iklan seperti itu biasanya adalah iklan yang didasari oleh suatu strategi kreatif 

yang tepat. 

Kreatifitas berurusan dengan ide. Dan ide bukan suatu perkara mudah 

diperoleh. Ide kreatif sering kali muncul tak terduga. Bisa jadi sangat sederhana 

namun berhasil menjadi pendorong yang sangat kuat dari pesan yang 

disampaikannya. Begitu sederhananya, sehingga banyak yang beranggapan bahwa 

hal itu mudah untuk dilakukan. Padahal memperoleh ide dan mengeksekusinya 

dengan baik merupakan akar yang paling mendasar dari kerja periklanan. Nolan 

Bushnel, pendiri Atari Corporation menyebutkan, “Everyone who’s ever taken a 

shower has an idea. It’s the person who gets out of the shower, dries off and does 

something about it that makes a difference11.” 

Pada persoalannya, pekerja kreatif sering dikejar oleh waktu yang kadang 

sangat terbatas untuk memperoleh ide yang akbar. Hal ini sering mengakibatkan 

munculnya iklan – iklan paritas, yang idenya tak berbeda dengan lainya. Padahal 

produk menuntut suatu diferensiasi yang membedakannya dengan produk pesaing. 

Iklan – iklan paritas hanya membuat konsumen bingung dalam memilih dan 

dengan sendirinya gagal dalam membangun kepribadian merek.  

Karena itu perancang kreatif harus betul – betul memahami produk yang 

diiklankannya. Dari sanalah sesungguhnya ide kreatif harus dibangun. 

                                                 
11  Norman Douglas, Artikel mengenai Adfest dan kreatifitas, Cakram 2005 
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Menentukan strategi kreatif. Bagaimana membuatnya menjadi relevan secara 

strategis maupun taktis.      

Agar tujuan iklan bisa efektif, penting sekali kreatif iklan mesti relevan 

dengan khlayak sasarannya. Khalayak sasaran menjadi hal yang sangat penting, 

Karena level kreativitas kita memang berbeda satu dengan yang lainya. Di sini 

pekerja kreatif yang tidak sensitif dapat tergelincir. Jika acuan kreatif yang 

digunakan embedded atau melekat pada diri mereka, dan bukan pada khalayak 

sasaran, maka iklan akhirnya akan tergelincir menjadi produk kreatif semata. 

Namun tidak berhasil menjual.    

 

 II.3.1 Proses Kreatif 

Dalam proses kreatif periklanan terdapat salah satu pendekatan yang 

paling popular digunakan. Pendekatan kreatif iklan ini dikembangkan oleh James 

Webb Young. Seorang wakil president terdahulu pada J. Walter Thompson 

Agency. Model proses kreatif yang dikemukakan James Webb Young berisi lima 

tahapan12; 

1. Immersion ( Membenamkan diri ) 

Mengumpulkan data yang belum terolah dan berbagai informasi 

melalui riset yang memberi gambaran tentang latar belakang permasalahan 

dan membenamkan diri dalam data tersebut. 

2. Digestion ( mencernakan ) 

Mempelajari informasi, mengolahnya dan menggumuli permasalahan 

dalam benak kita. 

 
                                                 
12  George E Belch And Michael A Belch, Introduction to Advertising And Promotion, An 
Integrated Marketing Communication Perspective : 272. 
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3. Incubation ( masa inkubasi )  

Menghilangkan pemikiran mengenai pemecahan permasalahan 

tersebut dari tingkat kesadaran pikiran kita dan membiarkan pemikiran 

bawah sadar kita untuk mencari penyelesaiannya. 

4. Illumination ( tahap pencerahaan ) 

Timbulnya atau lahirnya suatu gagasan, fenomena yang dikenal 

dengan ungkapan “Eureka!”, “saya menemukannya!”. 

5. Reality or verification ( membuat nyata dan Verifikasi ) 

Mempelajari kembali gagasan tersebut dan menguji kebenaran gagasan 

itu sebagai jalan keluar dari permasalahan yang dihadapi. Membentuk dan 

mengembangkannya sehingga dapat digunakan secara praktis dalam konteks 

tugas dan rencana yang dikerjakan. 

 

Selain itu menurut M Arief Budiman, urutan – urutan dalam proses 

perancangan kreatif biasanya terdiri dari ; pemahaman masalah, konsep dasar 

perancangan, pemilihan bahasa visual atau verbal, eksekusi kreatif, penempatan 

media, dan evaluasi13.  

Tahap permasalahan dimulai dengan pengumpulan data sebagai bahan 

dasar untuk dianalisa. Data biasa berbentuk tertulis, gambar, suara, atau audio 

visual. Kita melakukan proses iventarisasi data dan analisa atas data yang telah 

terkumpul sehingga terjadi pamahaman yang intergral yang menyangkut product 

knowledge dan marketing objectives-nya. Output dalam tahap ini biasanya berupa 

client brief. 

                                                 
13  M. Arief Budiman, S.Sn, artikel mengenai merancang iklan cerdas, Cakram 2005. 
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Pada tahap pencarian ide dasar, akan muncul pertanyaan mengenai solusi 

yang paling tepat atas permasalahan ini. Pilihan bahasa komunikasi akan sangat 

tergantung pada banyak hal, antara lain ; marketing objective, posisi produk dan 

kompetitornya di market (pioneering, competitive atau retentive stage) serta USP 

(unique selling preposition) atau ESP (emotional selling preposition) produk itu 

sendiri. Output-nya berbentuk creative brief.  

Pada tahap pemilihan bahasa komunikasi ada hal – hal yang perlu 

dipertimbangkan, yaitu seperti menentukan bahasa komunikasi yang paling tepat 

sesuai konsepnya, serta menentukan icon yang paling sesuai untuk 

menggambarkan pesan utamanya. Tahapan ini paling menentukan karena 

langsung berhubungan dengan persepsi khalayak atas pesan komunikasi yang kita 

sampaikan. Target market akan langsung merespon pesan tersebut, entah positif 

atau justru negatif. Ketetapan pemilihan bahasa komunikasi akan menentukan 

tingkat efektivitas penyampaian pesan.  

Tahap selanjutnya yaitu eksekusi kreatif yang sangat memerlukan peran 

seorang visualizer handal yang menguasai dalam memvisualisasikan ide yang 

sudah matang tersebut dalam bentuk lay out menjadi sebuah final artwork yang 

nantinya akan ditayangkan lewat media iklan.  

Kemudian penempatan media adalah implementasi output kreatif ke dalam 

media yang telah dipilih berdasar pada kesesuaian dengan maksud, tujuan, sasaran 

pesan agar efisien, efektif, dan komunikatif. Pada proses implementasi ini 

diperlukan strategi serta pemikiran proses produksi media dan pemasangan di 

lokasi yang tepat. Pada biro iklan yang mapan, pekerjaan ini biasanya ditangani 

oleh media planner dan buyer. 
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Pada tahap akhir dilakukan proses evaluasi terdiri dari dua langkah, 

sebelum dan setelah media promosi disampaikan ke target audiens. Evaluasi 

sebelum penayangan di media (biasa disebut pretest) dilaksanakan secara internal 

(antara klien dan biro iklan) agar diketahui gambaran tingkat penerimaan atau 

penolakan audiens terhadap pesan komunikasi yang telah dibuat. Evaluasi 

kembali dilakukan setelah seluruh proses promosi adalah unsur penting dalam 

proses marketing. Evaluasi yang lebih luas ini biasanya sudah melibatkan lembaga 

survey.       

Proses berpikir strategi kreatif melibatkan identifikasi segala kemungkian 

alternatif pendekatan, kemudian memilih pendekatan paling efektif yang 

diharapkan dapat menarik perhatian khalayak14. Dalam periklanan akan selalu 

banyak cara yang dapat digunakan untuk menyampaikan pesan komunikasi, dan 

semua cara tersebut bisa saja dikatakan benar. Tetapi yang utama adalah 

menemukan cara terbaik yang akan menstimulasi respon baik dari khalayak.    

 

 II.3.2 Konsep Kreatif   

Untuk membuat iklan komersil, pertama – tama kita harus memiliki 

sebuah ide atau gagasan yang merupakan latar belakang suatu konsep kreatif. 

Tujuannya adalah membuat orang tertarik dan memperhatikan pesan penjualan 

dalam iklan. Konsep kreatif bisa diciptakan dan dikembangkan setelah tim kreatif 

memiliki pengetahuan dan pengertian dari klien, ditambah dengan hasil survey 

skala kecil yang dilakukan tim kreatif sendiri, yang cukup mendalam tentang 

produk atau jasa yang dikampanyekan. 

                                                 
14  Sandra E Moriarty, Creative Advertising : Theory And Practice, (New Jersey USA : Practice 
Hall,1991) : 52. 
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Konsep kreatif yang paling sederhana adalah : designs begins from a 

need15. Tanpa adanya kebutuhan, tanpa adanya permasalahan yang mesti 

dipecahkan, juga tanpa adanya marketing objectives dari klien, desain iklan hanya 

akan menjadi sebuah karya seni yang ekspresif. Bukan lagi sebuah jalan keluar, 

bukan lagi sebuah upaya problem solving. Berasal dari pemahaman ini menjadi 

sangat penting sebagai pijakan untuk melangkah dan berpikir sebagai seorang 

desainer iklan.   

Konsep kreatif harus ada relevansinya dengan produk. Konsep kreatif 

yang bisa dianggap “well sold” adalah bila semua orang dapat selalu mengingat 

dan menghubungkan konsep kreatif itu dengan produknya. Sekaligus 

membedakan dengan pesaingnya16. Dewasa ini pasar sudah boleh dibilang hampir 

jenuh dengan produk – produk berkategori sejenis. Dalam hal ini, konsep kreatif 

menjadi sangat penting untuk membedakan sekaligus memposisikan produk 

dalam benak konsumen, berhadapan dengan produk pesaing. 

Di antara orang – orang kreatif periklanan ada semacam “dalil”, yaitu bila 

produk yang akan diiklankankan tidak berbeda atau sulit dibedakan dengan 

saingannya, maka iklannyalah yang harus berbeda. Sekali diciptakan, konsep 

kreatif harus dipertahankan untuk waktu yang cukup lama agar konsumen benar – 

benar “menyerap” konsep itu dalam benaknya. Konsep kreatif itu pada akhirnya 

akan menjadi identitas bagi produknya. Versinya boleh berbeda – beda, namun 

konsep kreatifnya harus tetap konsisten.  

 

 

                                                 
15  M. Arief Budiman, S.Sn, artikel mengenai merancang iklan cerdas, Cakram 2005.  
16  Agus S Madjadikara, Bagaimana Biro Iklan Memproduksi Iklan, Bimbingan Praktis Penullisan 
naskah iklan (copywriting), (Jakarta, PT Gramedi Pustaka Utama), 2004 : 56 
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 II.3.3 Dasar Pemikiran Kreatif 

Sebelum menentukan strategi kreatif apa yang akan digunakan pada 

kampanye iklan. Seorang pekerja kreatif harus mengetahui terlebih dahulu hal – 

hal yang paling mendasar untuk pemikiran kreatif. Dasar yang dimaksud berupa 

data, riset, serta pengetahuan tentang produk. Dari semua dasar pemikiran kreatif 

akhirnya bisa dikembangkan menjadi sebuah ide kreatif yang paling tepat untuk 

digunakan sesuai yang diharapkan. 

 Dasar pemikiran kreatif itu antara lain;   

a. Positioning 

Upaya membedakan produk dengan pesaing agar mudah diingat secara 

tajam. 

b. Product 

Menganalisa produk agar mudah menemukan gagasan mengenai apa 

yang hendak ditawarkan dari produk tersebut. 

c.  People 

Menganalisa siapa pembeli dan pemakai produk, agar dapat 

menemukan gagasan apa yang tepat dan sesuai. Penentuan khalayak sasaran 

berdasarkan demografi, geografi, dan psikografi. 

d. Problem 

Apa yang dimiliki oleh produk dan mampu menyelesaikan 

permasalahan yang dihadapi konsumen. 

e. Promise 

Janji yang ditawarkan oleh produk harus dapat dipertanggung 

jawabkan. 
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f. Profit 

Apakah kondisi produk mendukung janji yang diberikan kepada 

konsumen. 

g. Priority 

Menentukan prioritas yang mana terpenting dari produk. 

h. Persuasive 

Cara memilih pendekatan atau gaya eksekusi pesan iklan ; langsung vs 

tidak langsung, rasional vs emosinal, informasi vs teasing, serius vs humor 

(santai). 

i. Platform 

Sasaran penerima pesan ditekankan pada media yang mana. 

  

Aspek kreatif iklan dipakai oleh tujuan khusus dan objektif. Suatu strategi 

kreatif yang berfokus pada apa yang mesti dikomunikasikan akan memandu 

pengembangan pesan – pesan yang digunakan dalam kampanye iklan. George E 

Belch & Michael E Belch dalam bukunya, Introduction to Advertising And 

Promotion, An Integrated Marketing Communication Perspective, menjelaskan 

strategi kreatif didasari pada beberapa faktor, termasuk pengidentifikasian target 

audiens ; masalah utama ; persoalan ; atau kepada siapa iklan ditujukan ; ide 

penjualan utama atau kunci benefit yang merupakan pesan yang perlu 

disampaikan ; dan macam – macam informasi pendukung lainnya lagi yang 

disertakan dalam sebuah iklan. 

Ketika faktor – faktor tersebut telah ditentukan, pernyataan sebuah strategi 

kreatif harus menggambarkan daya tarik pesan dan gaya eksekusi yang akan 
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digunakan dalam iklan. Faktor - faktor disebutkan tadi dikenal sebagai copy atau 

creative platform.     

Copy Platform Outline17: 

1. Basic problem or issue the advertising must address 

2. Advertising and communication objectives 

3. Target audience 

4. Major selling idea or key benefits to communicate  

5. Creative Strategy Statement ( campaign theme, appeal, and execution technique to be 

used ) 

6. supportive information and requirements. 

 

 II.3.4 Pendekatan kreatif 

Aspek kreatif merupakan salah satu arahan dalam usaha untuk mencapai 

tujuan yang telah ditetapkan. Oleh karena itu diperlukan strategi yang bisa 

dijadikan acuan dalam pengembangan kreatif. Pengembangan ini diawali pada 

penemuan fakta – fakta dari kondisi sasaran maupun lingkungannya. Fakta ini lah 

yang akan diolah untuk digunakan dalam menentukan keinginan seperti apa yang 

ingin dikomunikasikan. 

Dalam menciptakan kreatif iklan, terdapat pendekatan – pendekatan yang 

bisa dijadikan acuan untuk menghasilkan iklan yang efektif18.  

A. Unique Selling Proposition (USP) 

Setiap iklan harus membuat satu proposisi untuk konsumen setiap 

iklan harus dapat berkata kepada sasarannya “belilah produk ini dan anda 

akan memperoleh manfaatnya”. Proposisi tersebut haruslah menawarkan hal 

                                                 
17 George E Belch And Michael A Belch, Introduction to Advertising And Promotion, An 
Integrated Marketing Communication Perspective : 278 
18 George E Belch And Michael A Belch, Ibid : 280 – 283. 
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yang tidak dapat dilakukan atau ditawarkan oleh pesaing lain. Proposisi 

tersebut harus cukup kuat untuk menarik sebanyak mengisi konsumen baru. 

B. Creating Brand Image 

Pada beberapa kategori produk atau jasa, persaingan merek – 

merek yang ada tampak lah serupa. Sangat sulit menemukan atau 

menciptakan atribut yang unik atau benefit untuk digunakan sebagai ide 

penjualan utama. Strategi kreatif disini digunakan untuk menampilkan citra 

yang baik  dan kuat dalam iklan mengenai suatu identitas merek, serta 

mudah diingat. Kunci dari pada ini adalah pengembangan citra yang baik 

bagi konsumen sehingga ada rasa bangga bila menggunakan produk merek 

tersebut. 

C. Finding The Inherent Drama 

Merupakan karakteristik dari produk yang membuat konsumen 

membeli produk. Iklan harusnya didasarkan pada manfaat konsumen dengan 

penekanan pada elemen dramatis yang mengekspresikan manfaat. 

D. Positioning 

Ide yang mendasar adalah iklan dimanfaatkan untuk membangun 

atau memposisikan produk atau jasa dalam benak konsumen. Positioning 

biasa digunakan sebagai basis strategi kreatif dimana terdapat banyak merek 

yang berkompetisi di pasar yang sama. Positioning dapat dilakukan malalui 

tujuh cara19, yaitu ; 

a). Using product characteristics or customer benefits. Positioning yang 

memberikan penekanan pada karakteristik atau keuntungan – 

keuntungan yang dapat diperoleh konsumen. 

                                                 
19 David A Aaker And John G Myers, Advertising Management, 1987 : 126 - 132 
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b). By price quality. Positioning yang memberikan gambaran, sebuah 

produk akan lebih berkualitas dengan harga yang lebih tinggi. 

c). By product class. Cara positioning dengan cara memberikan gambaran 

atau asosiasi tentang kelas atau kelompok atau jenis dari suatu produk. 

d). By user or aplication. Cara ini adalah dengan menonjolkan mengenai 

manfaat atau kegunaan utama dari produk. Seperti menggambarkan 

waktu yang baik dan tepat menggunakan produk tertentu. 

e). By product user. Postioning dilakukan dengan cara memberikan 

gambaran bahwa produk tersebut digunakan untuk kelompok pengguna 

tertentu. Seperti kelompok usia tertentu.  

f). By cultural symbol. Cara yang digunakan adalah memberikan lambang 

budaya tertentu kepada suatu produk, sehingga memberikan citra yang 

khusus atau berbeda dibandingkan produk pesaingnya. 

g). By competitor. Posisi yang ditonjolkan pada pendekatan ini dikaitkan 

dan dihubungkan dengan produk pesaing.  

 

Keempat pendekatan di atas sering dipakai sebagai dasar strategi kreatif 

untuk kampanye iklan. Mode – mode kreatif ini telah diasosiasikan  dengan 

beberapa banyak kesuksesan berpikir kreatif iklan dan agensi – agensinya. 

Tantangan bagi spesialis kreatif adalah bisa menemukan ide penjualan utama, 

entah itu berbasis pada unique selling proposition, brand image, inherent drama, 

positioning, atau beberapa pendekatan lainnya, dan memakai itu sebagai panduan 

dalam pengembangan strategi kreatif yang efektif.   
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II.4 Daya Tarik Iklan 

Terdapat banyak macam daya tarik yang biasa digunakan sebagai dasar 

penyampaian pesan – pesan iklan. Pada level lebih luas, pendekatan – pendekatan 

ini secara umum dibagi menjadi dua kategori ; informational / rational appeals 

dan emotional appeals20. 

A. Daya tarik informasional / rasional 

Berfokus pada kebutuhan konsumen akan produk atau jasa yang 

praktis, fungsional atau serba manfaat serta menekankan kebiasaan produk 

atau jasa serta manfaatnya sebagai alasan untuk memiliki atau menggunakan 

merek tertentu21. Isi dari pesan yang digunakan menyampaikan pesan yang 

menekankan fakta, pembelajaran serta logika pembujukan.  

Pendekatan ini bertujuan pemberian informasi dan pengiklan 

menggunakannya semata – mata untuk meyakinkan konsumen bahwa 

produk mereka akan memuaskan dan memenuhi kebutuhan konsumen. 

Weilbacher mengidentifikasi beberapa daya tarik suatu produk 

yang berkaitan dalam kategori pendekatan rasional, yang cenderung 

memberikan informasi nyata dengan dititik beratkan pada penggunaan 

keuntungan produk, beberapa daya tarik tersebut adalah22 : 

1). Feature Appeal.  

  Yakni iklan yang mempergunakan daya tarik keistimewaan produk 

atau ciri –ciri khusus produk, akan menonjolkan kelengkapan atau 

karakteristik tertentu dari suatu produk 

 
                                                 
20 George E Belch And Michael A Belch, Introduction to Advertising And Promotion, An 
Integrated Marketing Communication Perspective : 288 
21 George E Belch And Michael A Belch , Ibid  : 288 
22 George E Belch And Michael A Belch , Ibid  : 289 
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2). Competitive Advance Appeal.  

  Menonjolkan keuntungan produk dibanding dengan produk 

saingan. Pengiklan akan membuat perbandingan langsung maupun 

tidak langsung dengan merek lainnya, dan biasanya membuat claim 

paling baik pada satu atau lebih kelengkapan produknya. 

3). Favorable Price Appeal.  

  Iklan yang memanfaatkan suatu daya tarik rasional melalui harga 

yang menawan, merupakan iklan dengan pendekatan harga sebagai 

faktor utama dalam inti pesan. Iklan dengan daya tarik harga sering 

dipergunakan oleh pengecer untuk pengumuman penjualan, penawaran 

khusus atau harga dibawah harga rata – rata. Disamping itu, 

pendekatan harga juga dipergunakan untuk mempromosikan penjualan 

produk tertentu seperti mobil, dengan menonjolkan isi pesan yang 

terfokus pada penawaran harga. 

4). News Appeal.  

  Daya tarik publisitas adalah bentuk pesan iklan yang didominasi 

oleh pemberitaan. Tipe ini biasa dipergunakan untuk produk baru guna 

menginformasikan pada sasaran, atau juga untuk perluasan pengguna 

suatu produk sebagai hasil modifikasi atau pengembangan baru.  

5). Produk Popularity Appeal.  

  Daya tarik popularitas produk ditekankan pada penggunaan 

popularitas produk, dengan menonjolkan faktor – faktor utama, seperti 

: banyak konsumen yang mempergunakan produk tersebut, atau 

produk tersebut merupakan produk utama di pasar. Hal pokok pada 

 



 25

tipe ini adalah penggunaan yang luas dan populer dari suatu produk. 

Sebagai bukti bahwa produk tersebut adalah baik dan disukai 

konsumen. Diharapkan konsumen lain akan mempertimbangkan untuk 

mempergunakan produk tersebut. 

6). Generic Appeal.  

Daya tarik umum. Tipe ini merupakan daya tarik yang digunakan 

untuk mempromosikan suatu kelas atau kategori produk tertentu, yang 

lebih ditekankan untuk mempromosikan suatu produk secara umum, 

dibandingkan dengan daya tarik suatu merek tertentu.   

 

B. Daya tarik emosional 

Daya tarik ini berhubungan dengan kebutuhan sosial dan atau 

psikologis dalam membeli suatu produk atau jasa. Banyak motivasi 

konsumen dalam membuat keputusan pembelian barang didasarkan pada 

emosi dan perasaan mereka tentang merek, yang mereka rasakan lebih 

penting dari pada pengetahuan tentang kemampuan atau atribut produk itu 

sendiri23. 

Beberapa contoh pernyataan menyangkut emosi : keamanan, 

ketakutan, cinta, bahagia, nostalgia, kebanggaan, self esteem, ambisi, 

kenyamanan, dll. 

Dan yang menyangkut  perasaan sosial dasar : pengakuan, status, 

respek, keterlibatan, penerimaan, dan persetujuan. 

 

 

                                                 
23 George E Belch And Michael A Belch , Ibid  : 291 
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C. Kombinasi rasional dan emosional 

Sering kali keputusan membeli didasari pada motif rasional dan 

emosional sekaligus. Sehingga tentunya para pemasar harus juga memberi 

perhatian pada hal ini dalam mengembangkan iklan yang efektif24. 

Contohnya; pembelian mobil mewah Mercedes, selain memang secara 

logika mobilnya bagus tetapi ada alasan emosionalnya, gengsi.  

Oleh karenanya, penting bagi pemegang merek untuk menciptakan 

keterikatan konsumen terhadap merek sehingga konsumen tidak ragu lagi 

dalam membuat keputusan karena mereka telah merasa yakin dengan merek 

yang dituju.  

 

II.5 Merancang Pesan 

Setelah menentukan tanggapan khalayak yang diinginkan, komunikator 

bergerak untuk menyusun pesan yang efektif. Dalam menyusun pesan perlu 

dipecahkan empat masalah : apa yang dikatakan (isi pesan); bagaimana 

mengatakannya secara logis (struktur pesan); bagaimana menyampaikan secara 

simbolik (format pesan); dan siapa yang harus menyampaikan (sumber pesan)25:  

A). Isi pesan.  

Komunikator harus memperhitungkan apa yang harus disampaikan 

kepada khalayak sasaran supaya mendapat tanggapan yang diinginkan. Hal 

ini dapat disebut sebagai : Himbauan, tema, ide, atau usulan penjualan 

yang unik, yaitu memformulasikan sejumlah bentuk keuntungan, motivasi, 

                                                 
24 George E Belch And Michael A Belch , Ibid  : 292 
25 Philip Kotler, Manajemen pemasaran : Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian, 
Jilid  2, Edisi ke – enam, 1993 : 254 
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identifikasi, atau alasan mengapa khalayak sasaran harus berbuat 

sesuatu26. Terdapat tiga tipe himbauan27 ; 

a. Himbauan rasional : Menghimbau kesenangan pribadi dan khalayak 

pendengar. Ditunjukan bahwa produk tertentu akan menghasilkan 

keuntungan – keuntungan fungsional, seperti kualitas suatu produk, 

ekonomi, nilai, atau potensi produk. 

b. Himbauan emosional : Membangkitkan emosi negatif atau positif yang 

akan memotivasi pembelian. Komunikator membuat himbauan yang 

membangkitkan rasa takut, salah, dan malu supaya khalayak berbuat 

sesuatu, atau supaya mereka menghentikan perbuatan yang mestinya 

tidak dilakukan. Komunikator juga menggunakan himbauan emosional 

positif seperti lelucon, cinta, kebanggaan, dan hal menyenangkan. 

c. Himbauan moral : Ditujukan kepada khalayak untuk memberitahu 

mengenai apa yang baik dan benar. Biasanya digunakan untuk 

mendesak mereka supaya mendukung usaha – usaha sosial. Seperti 

lingkungan yang bersih, hubungan ras, persamaan hak wanita dengan 

laki – laki, serta membantu mereka yang menderita. 

B). Struktur pesan. 

Keefektifan suatu pesan tergantung pada struktur dan isinya. 

Antara lain. Penyimpulan ( pengambilan keputusan ), pesan sepihak / dua 

pihak. 

a. Penyimpulan / pengambilan keputusan adalah persoalan apakah 

komunikator harus membuat kesimpulan tertentu bagi khalayak atau 

menyerahkan kesimpulan itu agar dibuat oleh khalayak sendiri. 
                                                 
26 Philip Kotler, Ibid : 254 
27 Philip Kotler, Ibid : 255 
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Penyimpulan terlalu jelas bisa membatasi penerimaan atas suatu 

produk28. 

b. Dalam pesan sepihak, penyajian argumen yang sangat kuat terlebih 

dahulu mampu menarik perhatian dan minat khalayak. Dalam pesan 

dua pihak, masalahnya ialah menyajikan lebih dahulu argumen yang 

positif (efek unggulan) atau menyajikannya di akhir komunikasi (efek 

akhir)29. 

 

 C). Format pesan. 

Format pesan yang dibuat komunikator harus mencolok. Bila pesan 

disiarkan melalui televisi, maka semua elemen termasuk bahasa badan 

(non-verbal) harus direncanakan. Penyaji harus memperhatikan ekspresi 

wajahnya, isyarat, pakaian, postur, dan potongan rambut. Bila pesan 

disajikan oleh produk itu sendiri atau kemasannya, komunikator harus 

memperhatikan warna, tekstur, aroma, ukuran dan bentuknya30. 

 

D). Sumber pesan. 

Dampak pesan yang diterima dari sumber atraktif tentu saja akan 

menyita perhatian dan lebih melekat dalam ingatan khalayak. Para 

pemasar acap menggunakan orang – orang terkenal untuk menyampaikan 

pesan – pesannya. Para bintang akan lebih efektif menyampaikan pesan 

para pemasar bila mereka mewujudkan atribut – atribut produk kunci31. 

                                                 
28 Philip Kotler, Ibid : 257 
29 Philip Kotler, Ibid : 257 
30 Philip Kotler, Ibid : 258 
31 Philip Kotler, Ibid : 258 
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Sekalipun demikian, kredibilitas juru bicara juga tidak kalah 

pentingnya. Pesan – pesan yang berasal dari sumber yang sangat 

dipercaya, lebih persuasif sifatnya. Terdapat faktor – faktor yang 

mendasari kredibilitas sumber pesan, yaitu keahlian, sifat terpercaya, dan 

disukai32. Keahlian merupakan suatu pengetahuan khusus nampak dimiliki 

oleh komunikator, yang mendukung kehebatan produk (Dokter, Ilmuan, 

Professor). Sifat terpercaya dihubungkan khalayak seberapa obyektif dan 

jujur sumber menurut khalayak (tokoh masyarakat). Sifat disukai 

merupakan daya tarik sumber terhadap khalayak sifat – sifat seperti 

terbuka, lucu, dan ilmiah membuat sumber lebih disukai33.  

 

Dalam usaha mencari pesan – pesan iklan, beberapa orang kreatif 

menggunakan kerangka kerja deduktif. Menurut Philip Kotler dalam bukunya 

Manajemen pemasaran : analisis, perencanaan, implementasi dan pengendalian. 

Terdapat suatu kerangka kerja yang diusulkan oleh Maloney.  

Maloney beranggapan bahwa para pembeli mengharapkan salah satu jenis 

imbalan dari antara 4 hal : yakni kepuasan rasional, keinderaan, sosial, atau 

kepuasaan diri.  

Pembeli bisa mengukur imbalan atas 4 hal yang mereka tuntut itu 

berdasarkan pengalaman hasil penggunaan atas produk tersebut, pengalaman 

dalam produk penggunaan, atau pengalaman penggunaan insidentil. Hasil 

                                                 
32 Herbert C kelman  dan Carl I Hovland, “Reinstatement of The Communication in Delayed 

Meansurement of Opinion Change, “ Journal of Abnormal And Social Psychology, 1953 : 327 - 
355 

33 Philip Kotler, Manajemen pemasaran : Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian : 
258 
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penyilangan keempat imbalan dengan tiga jenis pengalaman penggunaan produk 

tersebut menghasilkan 12 macam pesan periklanan.  

Contoh 12 macam pesan periklanan itu antara lain ; 

 

Macam 
penglaman 
pemakaian 
produk          
  

4 macam imbalan potensial  

 rasional                    Keinderaan                   Sosial             Kepuasaan  diri 

Pengalaman 
hasil 
penggunaan 
produk 

1).Mencuci   
lebih bersih 

2).Melenyapkan 
sakit perut dengan 
sempurna 

3).Bila anda 
betul berniat 
menyajikan 
yang terbaik 

4).Untuk kelembutan 
kulit anda yang patut 
anda miliki. 

Pengalaman 
dalam 
pengunaan 
produk 

5).Tepung 
ini tak perlu 
diayak 

6).Semangat sejati 
dalam bir ringan 
yang hebat 

7).Deodoran 
ini menjamin 
anda diterima 
dalam 
pergaulan 

8).Sepatu selera 
usahawan muda 

Pengalaman 
penggunaan 
insidential 

9).Kemasan 
plastik 
menjaga 
rokok tetap 
segar 

10).Tv portable 
ringan, mudah 
diangkat & dibawa 

11). Perabot 
khas rumah 
modern 

12).Stereo bagi 
mereka yang 
berselera tinggi 

Bagan 2.2 : Table 12 macam pesan periklanan 

 

II.6 Copywriting 

 Agustrijanto mengartikan copywriting sebagai naskah iklan yang 

menggabungkan kerja intelektual dan seni agar penjualan terpenuhi34. 

 Kedudukan copywriting memang diorientasikan untuk menerjemahkan 

hakikat sebuah produk atau jasa yang ditawarkan. Bagaimana penerjemahan 

tersebut dipahamai oleh calon konsumen sesuai tujuan pembuatan copywriting.  

                                                 
34 Agustrijanto, Seni Mengasah Kreativitas Dan Memahami Bahasa Iklan, cetakan pertama, (PT 
Remaja Rosdkarya), 2001 : 27 
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Kebanyakan orang dalam periklanan memerlukan banyak waktu untuk 

bisa menemukan ”magic words” yang tepat, agar dapat menarik perhatian 

khalayak. Merancang suatu tulisan (copywriting) bukanlah perkara mudah, 

terlebih untuk mengangkat kata – kata yang dapat mengekspresikan sebuah daya 

tarik35. 

 

II.7 Eksekusi iklan 

Sekali daya tarik iklan yang akan digunakan pada pesan periklanan telah 

ditentukan, tim krreatif selanjutnya akan mulai menentukan eksekusi iklan. 

Eksekusi iklan merupakan cara untuk menampilkan suatu daya tarik iklan36. 

Dimana hal ini penting untuk sebuah iklan untuk memproleh sebuah daya tarik 

atau pesan yang mempunyai arti penting untuk dikomunikasikan kepada 

konsumen.  

Untuk eksekusi iklan televisi, ada beberapa teknik visual yang dapat 

digunakan untuk membuat naskah iklan yang dramatis dan mempunyai 

kemampuan menjual yang kuat. Teknik – teknik itu adalah37 : 

1). Testimonials : Mempergunakan seseorang yang dikenal luas yang mampu 

memberikan kesaksian dan jaminan tentang suatu produk 

2). Serials : Iklan tv yang dibuat secara berseri, setiap iklan melanjutkan cerita 

iklan sebelumnya 

3). Spokesperson : Menampilkan seseorang di hadapan kamera yang langsung 

membawakan iklan kepada pemirsa televisi. 

                                                 
35 Sandra E Moriarty, Creative Advertising : Theory And Practice, (New Jersey USA : Practice 
Hall,1991) : 155 
36 George E Belch And Michael A Belch, Introduction to Advertising And Promotion, An 
Integrated Marketing Communication Perspective : 295 
37 J Thomas Russell & W Ronald Lane, Kleppner’s, Advertising Procedure, Fourteenth Edition, 

1999, : 523 - 526 
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4). Demonstration : Teknik ini cukup populer mengingat televisi adalah media 

yang ideal untuk memberikan demonstrasi kepada konsumen tentang manfaat 

suatu produk 

5). Close ups : Menampilkan close up produk. 

6). Story line : Teknik ini mirip membuat sebuah film yang sangat pendek. 

7). Comparisons : Membandingkan dua buah produk secara langsung. 

8). Still photographs and Artwork : Menggunakan fotografi still, dan atau bentuk 

seni lain, termasuk gambar kartun dan tulisan yang disusun dengan baik agar 

dapat menarik perhatian khalayak 

9). Slice of life : Teknik mempergunakan penggalan dari adegan sehari – hari 

rumusnya adalah dengan menggabungkan “keadaan yang menjengkelkan” + 

“penyelesaian masalah” = “kebahagian” 

10). Customer interview : Mewawancarai konsumen secara langsung di lapangan. 

11). Vignettes and Situations : Gambar yang ditampilkan biasanya menunjukan 

sejumlah orang tengah menikmati sesuatu produk seperti menikmati hidup 

12). Humor : Menampilkan adegan lucu untuk menarik perhatian khalayak 

13). Animation : Teknik seperti ini menggunakan gambar/tokoh kartun sebagai 

ganti suasana atau manusia sebenarnya 

14). Stop motion : Teknik ini menampilkan iklan  yang disajikan sebagai stop 

motion, dan juga mungkin suatu rangkaian gambar berseri 

15). Rotoscope : Penggabungan teknik animasi dengan gambar nyata. 

16). Problem solution : Teknik ini menganjurkan solusi dari masalah konsumen 

dengan produk terkait 

17). Mood imagery : Tujuan teknik ini adalah menciptakan suasana hati / citra 

tertentu terhadap produk yang coba ditawarkan. 
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18). Spit and Bookend spots : Merupakan variasi dari iklan bentuk serial, yaitu 

membagi spot iklan. Masing – masing spot diputar terpisah. Spot satu dengan 

yang satu lagi berkesambungan 

19). Informercials : Teknik ini merupakan iklan dalam bentuk program selama 30 

menit 

20). Combination : Teknik ini pada dasrnya merupakan penggabungan dari dua 

atau beberapa teknik dasar di atas.  

  

Televisi merupakan medium periklanan yang kuat karena televisi 

memberikan elemen – elemen penglihatan (sight), suara (sound), dan gerakan 

(motion). Ketiga elemen tersebut bisa dikombinakasikan untuk menghasilkan 

variasi daya tarik dan eksekusi iklan38.  

Pada bentuk iklan Televisi apapun, salah satu tujuan utama di dalam 

menghasilkan iklan televisi adalah untuk mendapatkan perhatian khalayak 

(penonton) dan mempertahankannya. 

Iklan televisi memiliki komponen – komponen yang terdapat di dalamnya. 

Komponen – komponen itu adalah video dan audio39. Kedua hal itu berkerja sama 

untuk menciptakan pengaruh yang tepat dan mengkomunikasikan pesan iklan 

yang baik. 

Komponen video iklan televisi adalah apa yang terlihat pada layar televisi.  

Dimana kapasitas visual umumnnya mendominasi iklan televisi. Jadi komponen 

video pada iklan televisi harus dibuat semenarik mungkin bagi konsumen, serta 

dapat mengkomunikasikan sebuah ide, pesan, dan atau image. Sejumlah elemen 

                                                 
38 George E Belch And Michael A Belch, Introduction to Advertising And Promotion, An 
Integrated Marketing Communication Perspective : 306 
39 Ibid : 307 
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visual harus terkordinasi untuk menghasilkan iklan yang berhasil. Seperti talents 

atau karakter yang tampil pada iklan televisi.  

Komponen audio pada iklan televisi terdiri dari voices, music, dan sound 

efects. Voices pada iklan televisi digunakan dengan cara yang berbeda – beda. 

Ada yang berupa presentasi langsung oleh seseorang atau berupa percakapan antar 

orang – orang yang tampil pada iklan televisi. Namun cara yang biasa dilakukan 

pada iklan televisi adalah menggunakan voiceover. Yaitu menyampaikan pesan 

atau mengaksikannya, serta menjelaskannya dengan menggunakan seorang 

announcer  yang tidak dilihatkan pada layar televisi . 

Music merupakan komponen audio yang juga penting sebagai bagian dari 

iklan televisi, karena musik juga memiliki perannya. Pada banyak iklan televisi 

yang ada, musik dapat membangun background yang menarik, dan membantu 

menciptakan mood serta membentuk image yang diharapkan. 

Elemen musik penting yang lainnya adalah jingles, yaitu lagu yang 

dirancang enak untuk didengar mengenai produk atau jasa berisi tentang tema 

periklanan dan pesan yang sederhana. 

Sound efects merupakan efek – efek suara yang dimanfaatkan untuk 

melengkapi suatu iklan televisi, juga untuk menciptakan kesan dramatis. 

 

II.8 Budaya 

Satu definisi klasik mengenai budaya adalah sebagai berikut : “budaya 

adalah seperangkat pola perilaku yang secara sosial dialirkan secara simbolis 

melalui bahasa dan cara – cara lain pada anggota dari masyarakat tertentu40. 

                                                 
40 Wallendorf & Reilly dalam Mowen : 1955 
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Indonesia sebagai sebuah bangsa mempunyai banyak sekali budaya – 

budaya lokal yang berkembang di masyarakat. Budaya yang berkembang pada 

umumnya mengikuti etnis masing – masing. Misalnya saja terdapat budaya jawa 

yang secara terus – menerus berkembang dan mempengaruhi pola hidup etnis 

jawa. Budaya lokal yang berkembang selain ditunjukan oleh etnis, juga bisa 

ditunjukan oleh variabel lain seperti agama, usia, kelas social, dan lain – lain. Hal 

ini tentu saja kalau kita mengartikan budaya sebagai cara hidup sekelompok orang 

dalam suatu masyarakat. 

 Poerbatjaraka mengemukakan bahwa kebudayaan Indonesia itu berakar 

dari kebudayaan suku – suku bangsa Indonesia. Hal tersebut juga sejalan dengan 

pemahaman KI Hajar Dewantara yang menyatakan bahwa kebudayaan nasional 

Indonesia adalah puncak dari kebudayaan – kebudayaan daerah. Dengan demikian 

kebudayaan nasional Indonesia adalah perwujudan dari gagasan kolektif, berupa 

kebudayaan suku – suku bangsa, umat beragama, dan ciri – ciri keturunan rasa 

yang beraneka warna. Sehingga unsur – unsurnya dapat berfungsi sebagai wahana 

komunikasi dan sebagai alat untuk menumbuhkan saling pengertian di antara 

beraneka ragam manusia Indonesia sehingga dapat pula mempertinggi rasa 

solidaritas bangsa41. 

 Kemudian menurut Koentjaraningrat kebudayaan nasional Indonesia 

memiliki unsur – unsur untuk memberi identitas Indonesia. Yaitu, bahasa 

Indonesia nasional, bahasa – bahasa daerah, teknologi arkeologi dan prehistory, 

arsitektur tradisional, tata krama, adat, ilmu obat – obatan tradisional, dan macam 

– macam kesenian, seperti seni tekstil tradisional, seni relief dan ukir, seni 

arsitektur candi, senia rias, seni lukis tradisional, dan seni musik. Sedangkan 

                                                 
41 Alfian, editor, 1985 : 112 
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untuk fungsi komunikasi dan penguat solidaritas nasional antara lain, bahasa 

Indonesia nasional, pengelolaan gaya Indonesia, ideologi negara Pancasila, hukum 

nasional, tata krama nasional, seni lukis masa kini, seni sastra dalam bahasa 

nasional, seni drama masa kini, termasuk di dalamnya seni film42.    

                                                 
42 Alfian, editor, 1985 : 113 
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BAB III 
Metodologi  

 
 
 

 
III.1 Tipe Penelitian 

Penelitian yang akan digunakan pada penelitian ini adalah penelitian 

deskriptif, yaitu bertujuan melukiskan secara sistematis fakta atau karakteristik 

bidang tertentu secara factual dan cermat43. Penilitian deskriptif hanyalah 

memaparkan situasi atau peristiwa, tidak mencari atau menjelaskan hubungan, 

tidak menguji hipotesis atau membuat prediksi, tetapi hanya melukiskan variabel 

demi variabel, satu demi satu44. penelitian deskriptif muncul disebabkan suatu 

peristiwa yang membuat peneliti tertarik. Di sini peneiliti bertindak sebagai 

pengamat.  

 

III.2 Metode Penelitian 

 Metode penelitian yang digunakan penulis adalah metode studi kasus. 

Secara umum studi kasus merupakan strategi yang lebih cocok bila pokok 

pertanyaan suatu penelitian berkenaan dengan how atau why45. Pemikiran di sini 

masuk ke dalam pendesainan untuk studi kasus tunggal, alasan utama studi kasus 

tunggal yaitu ;  

                                                 
43 Isaac dan Michael : 18 
44 Jalaludin Rakhmat, M.sc., Metode Penelitian Komunikasi, 1998 : 24 
45 Prof. DR Robert  K Yin, Studi kasus : Desain Dan Metode, cetakan ke-tiga, (PT Raja Grafindo 
persada, Jakarta), 2002 : 1 
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1). Sebuah rasional untuk studi kasus tunggal mana kala kasus tersebut 

menyatakan kasus penting dalam menguji suatu teori yang telah disusun 

dengan baik46. 

2). Kasus tersebut menyajikan suatu kasus ekstrem atau unik47. 

3). Untuk studi kasus tunggal adalah penyingkapan itu sendiri48. 

  

 Penelitian menggunakan desain kasus tunggal holistik, karena studi kasus 

ini hanya mengkaji sifat umum program yang bersangkutan49. Strategi kreatif 

iklan telivisi susu kental manis Frisian Flag versi pendekatan budaya ini 

merupakan kasus yang unik bagi penulis. Karena pada kreatif iklan televisi 

tersebut menyajikan sesuatu yang berbeda dari biasanya. Untuk itu penulis akan 

mengetahui lebih jauh mengenai stratetgi kreatif iklan televisi tersebut.   

 Penelitian akan dimulai dengan merumuskan tujuan penelitian, lalu 

menentukan unit – unit studi apa saja yang akan diteliti dan mengkaitkan apa yang 

dikaji serta proses – proses apa yang akan menuntun penelitian. Kemudian 

peneliti akan mengumpulkan data melalui wawancara, buku, majalah, info 

internet, dan makalah – makalah yang berhubungan dengan ini. Data yang 

terkumpul, lalu disusun dan dianalisis untuk membuat interpretasi serta 

generalisasi. Dan disusun laporan dengan memberikan dari hasil penelitian. 

 Bentuk studi kasus pada penelitian susu kental manis Frisian Flag versi 

pendekatan budaya ini adalah penjodohan pola, yaitu memperbandingkan suatu 

pola yang didasarkan atas empiri dengan pola yang diprediksikan50. Pada Strategi 

                                                 
46 Prof. DR Robert  K Yin, Ibid : 47 
47 Prof. DR Robert  K Yin, Ibid : 48 
48 Prof. DR Robert  K Yin, Ibid : 49 
49 Prof. DR Robert  K Yin, Ibid : 51 
50 Prof. DR Robert  K Yin, Ibid : 140 
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kreatif iklan telivisi susu kental manis Frisian Flag versi pendekatan budaya ini 

akan mencocokan atau menghubungkan antara konsep / teori yang digunakan 

dengan hasil penelitian, memuat penalaran dari hasil penelitian baik secara teoritis 

dan atau empiris terhadap perumusan yang diajukan.  

 Melalui pola – pola yang lebih sederhana, penelitian akan membuka 

peluang perbandingan bagi perbedaan51, antara pemikiran berdasar teori dengan 

hasil penelitian. 

 

III.3 Pendekatan Penelitian 

Pada penelitian “strategi kreatif iklan televisi yang digunakan oleh produk 

susu kental manis Frisian Flag dengan menggunakan pendekatan budaya untuk 

tujuan iklan” akan menggunakan pendekatan penelitian kualitatif. Melalui 

pendekatan kualitatif diharapkan untuk lebih memahami fenomena yang diteliti 

dan menyajikan secara lebih di dalam analisis dari penelitian terhadap 

permasalahan yang diangkat, sebagaimana dikemukakan W. Lawrence Neuman, 

“dengan hanya melakukan pengamatan terhadap satu kasus, maka penelitian dapat 

mengumpulkan data sebanyak mungkin, membahas masalah secara mendalam dan 

mendapatkan data lebih terinci terhadap penelitiannya52.  

 

III.4 Fokus Penelitian 

 Meneliti bagaimana pemanfaatan budaya dapat terpikirkan untuk sebuah 

iklan televisi susu kental manis Frisian Flag, yang diharapkan dapat menarik 

                                                 
51 Prof. DR Robert  K Yin, Ibid : 145  
52 W. Lawrence Neuman, Social Research Methods : Qualitative and Quantitative Approaches,  
Boston, 1997 : hal 331 
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perhatian audiens. Kemudian mencari tahu bagaimana pemanfaatan budaya 

tersebut diterapkan dalam strategi kreatif sampai pada eksekusinya, meliputi ; 

 

1). Pendekatan Kreatif, berikut daya tarik iklan yang digunakan dalam iklan 

televisi susu kental manis Frisian Flag. 

2). Strategi eksekusi meliputi ; visual, copywriting, serta audio yang digunakan 

dalam iklan televisi susu kental manis Frisian Flag. 

 

III.5 Metode Analisis Data  

Adapun metode analisa data pada penelitian ini adalah analisis isi. Analisis 

isi berangkat dari anggapan bahwa studi tentang proses dan isi komunikasi adalah 

dasar dari studi – studi ilmu sosial53. 

Pada penelitian ini penulis menganalisis mengenai proses dan isi dari iklan 

televisi susu kental manis Frisian Flag versi pendekatan budaya. Meliputi strategi 

kreatif dan eksekusi iklan tersebut, untuk mencapai komunikasi yang efektif. 

Pengolahan data dilakukan secara kualitatif, dengan mengumpulkan data 

yang ada berkaitan dengan strategi kreatif dan eksekusi iklan tersebut. Data yang 

sudah terkumpul, selanjutnya dianalisa untuk membuat interpretasi.  

 

III.6  Teknik Pengumpulan Data 

1. Data Primer 

Penelitian ini memerlukan data – data dan informasi yang mencakup 

banyak hal berkaitan strategi kreatif dengan menggunakan pendekatan budaya 

untuk tujuan iklan. Dengan demikian peneliti akan melakukan teknik 

                                                 
53 Burhan Bungin, Analisa Data Penelitian Kualitatif, Jakarta, 2003 : 84 
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pengumpulan data melalui wawancara terhadap art creator yang berkaitan dengan 

proses pembuatan iklan tersebut. 

Nara Sumber : Dimana peneliti mencoba mencari informasi dan data dari 

beberapa nara sumber yang dianggap mengerti banyak mengenai masalah ini. 

Serta lebih khususnya terhadap tim art creator dari Leo Burnett Kreasindo yang 

menciptakan iklan televisi produk susu kental manis Frisian Flag. Antara lain 

adalah Chris Chiu (executive creative director), Ratna Pribadi (senior copywriter), 

dan lebih khususnya terhadap Dodi Triavindo (senior art director), sebagai 

penggagas kreatif iklan terbaru susu kental manis Frisian Flag (susu Bendera). 

Dengan mencari tahu atas dasar apa beliau mengangkat strategi kreatif seperti itu. 

Kemudian informasi dan data yang diperoleh melaui wawancara tersebut akan 

diolah dan dianalisa lebih mendalam sesuai dengan pokok permasalahan.  

 

2. Data Sekunder 

Teknik yang dipergunakan dalam memperoleh data sekunder adalah 

melalui studi kepustakaan. Dengan cara meneliti berbagai buku dan majalah yang 

berkaitan dengan pokok permasalahan yang diteliti untuk melengkapi serta 

mendapatkan landasan teori mengenai masalah ini. Sumber lainnya juga akan 

diperoleh dari info internet, dan makalah yang berhubungan dengan permasalahan 

ini. 

 

III.7 Definisi Konsep 

 1). Strategi kreatif : Perencanaan yang dirumuskan untuk mancapai tujuan 

yang dapat dipenuhi dengan baik, biasanya tercermin dalam 
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pemecahan masalah dengan cara baru, unik, berbeda, dan lebih dari 

sebelumnya. 

 2). Iklan televisi : Pesan yang disponsori oleh produsen untuk 

menawarkan produk atau jasa kepada khalayak melalui media audio –

visual layar kaca, umumnya bersifat membujuk. 

 3). Budaya : Keseluruhan gagasan, kegiatan manusia berpola, serta benda 

– benda hasil karya manusia yang berkembang dari kebiasaan secara 

turun – menurun dalam masyarakat pada daerah tertentu. 
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BAB IV  
Hasil Penelitian Dan Pembahasan 

 

 
IV.1  Hasil penelitian 

 Dalam bab ini, penulis memaparkan hasil penelitian mengenai strategi 

kreatif iklan televisi susu kental manis Frisian Flag dengan menggunakan 

pendekatan budaya. Berdasarkan hasil dari wawancara dengan Dodi Triaviandi 

(senior art director), Ratna Pribadi (senior copywriter), Chris Chiu (executive 

creative director). 

 Penulis melakukan wawancara untuk mengetahui mengenai strategi kreatif 

iklan televisi susu kental manis Frisian Flag yang dibuat. Dimulai dari tahap 

perencanaan hingga akhirnya menjadi sebuah eksekusi iklan. Serta mencari latar 

belakang atau alasan dari pembuatan iklan televisi susu kental manis Frisian Flag. 

 

IV.1.1 gambaran umum susu kental manis Frisian Flag 

Frisian Flag atau biasa juga disebut dengan susu Bendera adalah 

salah satu merek produsen susu kental manis yang memang sudah lama 

dikenal di Indonesia. Sebagai pelopor, produsen susu kental manis Frisian 

Flag sudah mempunyai pengalaman yang bermanfaat bagi peningkatan 

mutu, kualitas, dan ke-hegienis-an dalam proses pembuatannya. Dalam 

komposisi gizi, Frisian Flag tidak lah diragukan lagi. Di pasaran banyak 

sekali merek susu kental manis, tapi susu kental manis Frisian Flag adalah 

susu kental manis yang sudah dikenal sejak lama dan sudah membuktikan 

kepada konsumen bagaimana cita rasa dari produk yang satu ini. 

Komposisi yang terkandung dalam susu kental manis ini adalah Sukrosa, 
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padatan susu tanpa lemak nabati, vitamin. Susu kental manis ini bernilai 

gizi dalam takaran per satu set/takaran saji empat sendok makan (42.g) 

energi total 140 Kkal, energi dari lemak 45 Kkal, lemak total 5/protein 2, 

karbohidrat 23 natrium 34, dan mengandung Vitamin A, Vitamin D3, 

Vitamin B1, Vitamin B2, Vitamin B12, dan mengandung Vitamin C, 

kalsium, fosfor, magneslum. Nilai gizi dalam satu set susu kental manis ini 

sangat bermanfaat sekali bagi keluarga, terutama bagi anak – anak. 

 

IV.1.2 strategi pemasaran 

Salah satu pemikiran dalam upaya pemasaran produk susu kental 

manis Frisian Flag adalah bagaimana perusahaan memperoleh laba dari 

iklan yang ditayangkan untuk mencapai kepuasan konsumen melalui 

produk yang dibeli konsumen. Untuk menunjang upaya tersebut, 

digunakan strategi bauran pemasaran yang saling terkait antara ;  

 

A. Produk 

Susu kental manis Frisian Flag merupakan salah satu produk yang 

diproduksi oleh PT. Frisian Flag Indonesia. Produk ini memiliki beberapa 

pesaing yang sejenis dipasaran susu kental manis, antara lain adalah cap 

Nona, Indomilk, Carnation (Nestle), cap Enak, dan produk sejenis lainnya. 

Bila diperhatikan, produk – produk pesaing yang hadir di pasaran tersebut  

menawarkan manfaat susu yang relatif sama kepada konsumen. Tetapi 

susu kental manis Frisian Flag merupakan produk yang sudah tercipta 

brand awareness-nya, serta membentuk citra sebagai produk yang 

bertahan. 
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B. Harga 

Penetapan harga susu kental manis Frisian Flag di usahakan 

mampu terjangkau konsumennya khususnya bagi kalangan kelas bawah 

sekalipun, dan tidak berbeda jauh dengan harga susu kental manis sejenis 

lainnya sehingga pembeli merasa bahwa harga yang dibayar sesuai dengan 

nilai atau manfaat yang diterimanya. Umumnya harga eceran susu kental 

manis Frisian Flag di warung – warung  kecil rata – rata Rp.5.700,-  per 

kaleng. Susu kental manis merek ini juga tersedia dalam bentuk sachet 

yang biasa dijual pada warung – warung kecil sebesar Rp. 1.000,-/sachet. 

Pada warung tertentu harganya bisa Rp. 5.400,- per 6 sachet.   

 

C. Distribusi 

Agar produk susu kental manis Frisian Flag tersebar luas dan 

mudah didapatkan oleh para konsumen maka pendistribusiannya dilakukan 

dengan distribusi bertingkat dari retailer besar hingga ke pedagang kecil / 

pengecer. Sebab khalayak luas pada umumnya akan mengesampingkan 

produk yang diiklankan, apabila produk tersebut tidak tersebar atau 

terdistribusi mendekati konsumen sasaran. Produk susu kental manis 

Frisian Flag disalurkan konsumen melalui warung – warung kecil, mini 

market, super market. Menurut Chris Chiu (executive creative director) ; 

jaringan distribusi susu kental manis Frisian Flag sudah mencapai ke 

seluruh Indonesia. 

D. Promosi 
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Dalam pengertian sempit promosi bisa diartikan memberitahu atau 

mengkomunikasikan produk kepada khalayak. Dalam perjalanannya 

produk susu kental manis Frisian Flag sudah banyak melakukan promosi - 

promosi yang diperlukan untuk menarik minat konsumen di pasar 

Indonesia. Seperti memanfaatkan iklan televisi, iklan cetak serta iklan 

radio. Promosi lainnya juga dilakukan untuk membuat konsumen menjadi 

lebih tertarik lagi terhadap produk susu kental manis Frisian Flag, yaitu 

dengan diadakannya berupa undian berhadiah. Salah satu hadiah yang 

pernah ditawarkan oleh susu kental manis Frisian Flag adalah hadiah 

berupa naik haji gratis. 

 

IV.1.3 Strategi komunikasi susu kental manis Frisian Flag 

Pembuatan iklan televisi susu kental manis Frisian Flag versi 

plesetan dialek (pendekatan budaya) ini ditujukan sebagai iklan yang dapat 

mengingatkan konsumen terhadap keberadaan produk susu kental manis 

Frisian Flag. Dengan kata lain tujuan utama beriklan ini adalah menjaga 

awareness dari khalayak luas, terutama target audiens yang dituju, 

terhadap produk susu kental manis Frisian Flag. 

Sering kali sebuah iklan diharapkan untuk mampu menjual apa 

yang ditawarkan melalui iklan tersebut. Di periklanan, kata menjual 

tersebut berarti iklan itu mampu menarik perhatian audiens untuk diajak 

berpaling kesana meski disajikan dalam waktu atau media tayang yang 

singkat dan terbatas. Untuk dapat menarik perhatian audiens, intinya 

adalah kreatif dalam pembuatan sebuah iklan. Sehingga dalam visualisasi 

iklan tersebut dapat menyampaikan pesan produk. Kreatif iklan yang baik 
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dapat menunjang penayangan sebuah iklan untuk dapat benar – benar 

menjual apa yang diiklankan.   

Untuk dapat menuangkan konsep kreatif iklan yang akan dibuat, 

dibutuhkan adanya analisis masalah serta solusi dari iklan apa yang akan 

dikerjakan, dalam hal ini adalah iklan televisi susu kental manis Frisian 

Flag.     

         

A. Analisis masalah 

Dalam persaingan produk susu kental manis perlu adanya 

pemahaman mengenai bagaimana kondisi persaingan global serta 

competitor pada pasar susu kental manis dimana target pasar sasaran 

secara global relatif hampir sama. Dengan demikian produsen susu kental 

manis sudah seharusnya mengetahui apa yang dibutuhkan konsumen susu 

kental manis sebagai pertimbangan dalam memilih produk susu kental 

manis yang ditawarkan melalui iklan yang ditampilkan. Melihat 

banyaknya produk susu kental manis  sejenis yang beredar di pasaran, 

dibutuhkan suatu iklan yang dikemas sedemikian rupa agar mampu 

mendongrak perhatian khalayak serta menjaga loyalitas konsumen yang 

sudah ada terhadap susu kental manis Frisian Flag.  

 

B. Solusi 

Dalam pembuatan iklan susu kental manis terlebih dahulu 

ditentukan apa yang akan disampaikan melalui iklan tersebut. Susu kental 

manis Frisian Flag dalam hal ini mengetengahkan nilai arti sebuah produk 

yang telah lama hadir dipasaran.  
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Seperti disampaikan oleh Chris Chiu selaku executive creative 

director  ;  

 

”................susu kental manis Frisian Flag sudah dikenal di 

Indonesia lebih dari 70 tahun. Konsumen Indonesia di berbagai tempat 

sudah begitu mengenal susu kental manis Frisian Flag sebaik susu kental 

manis Frisian Flag sendiri mengenal konsumennya.................”. 

 

Hal disampaikan di atas menjadi dasar pengembangan ide kreatif 

dalam pembuatan iklan televisi. Dalam iklan televisi yang akan dibuat 

digambarkan dimana susu kental manis Frisian Flag terlihat melekat akrab 

sebagai bagian yang sudah membudaya dalam kehidupan sehari – hari 

masyarakat Indonesia sebagai produk yang membudaya, seolah menjadi 

satu unsur budaya kehidupan. Kemudian diperlukan suatu terobosan iklan 

televisi yang berbeda dengan  iklan produk pesaing, diharapkan tidak 

hanya sekedar memancing awareness atau mengingatkan konsumen yang 

sudah ada, tetapi juga dapat menarik minat konsumen baru. 

 

C. Tujuan komunikasi 

Menurut Chris Chiu (executive creative director) ; berdasarkan 

riset, diketahui bahwa dari total konsumsi susu di Indonesia, 70%-nya 

adalah susu kental manis dan susu kental manis Frisian Flag (SKMFF) 

adalah market leader-nya. Dengan latar belakang itulah, kampanye iklan 

susu kental manis Frisian Flag dilahirkan, untuk mengukuhkan posisinya 
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sebagai leader ; sebagai susu pilihan keluarga Indonesia di mana pun, 

yang kelezatan maupun manfaatnya sudah dikenal dari generasi ke 

generasi. Pada akhirnya, iklan ini juga diharapkan dapat mencapai tujuan 

pemasarannya (marketing objective) yaitu meningkatkan angka penjualan 

susu kental manis Frisian Flag.  

 

IV.1.4 Program periklanan susu kental manis Frisian Flag 

A. Tujuan periklanan 

Pengembangan program periklanan susu kental manis Frisian Flag 

diawali dengan menetapkan tujuan iklan yang ditayangkan. Bila dilihat 

keberadaannya di pasar, susu kental manis Frisian Flag sudah dikenal 

lama oleh khalayak pasaran melalui iklan – iklan yang telah dibuat 

sebelumnya. Iklan - iklan yang dibuat antara lain berupa iklan televisi, 

radio, maupun cetak. Sejalan dengan hal itu terbentuklah sebuah brand 

susu kental manis Frisian Flag di mata konsumen, dengan demikian brand 

awareness telah tercipta. Dan sudah memiliki konsumen tersendiri 

Periklanan tidak dilakukan secara membujuk : 

o Tidak menganjurkan memilih dan memilih merek Frisian Flag 

o Tidak mengubah persepsi konsumen tentang ciri – ciri merek 

Frisian Flag 

o Tidak membujuk pelanggan untuk menerima dan membeli 

sekarang 

Tujuan dari periklanan yang dibuat oleh PT. Frisian Flag ( susu 

Bendera ) pada dasarnya adalah periklanan reminder yang dimaksudkan 

sebagai tahap untuk mengingatkan konsumen tentang produk. Periklanan 
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tidak ditujukan untuk menyampaikan berbagai macam informasi yang 

dimiliki susu kental manis Frisian Flag.  

 

Seperti disampaikan oleh Chris Chiu (executive creative director) ; 

 

”...........periklanan ditujukan bersifat lebih mengingatkan 

konsumen tentang produk. Tidak lagi bersifat promosi dan menjelaskan 

kelebihan – kelebihan susu kental manis Frisian Flag...........”  

 

B. Segmentasi, positioning, dan targetimg 

Secara umum yang menjadi target dari produk susu kental manis 

Frisian Flag, menurut Chris Chiu (executive ceative director) ; adalah para 

ibu rumah tangga dan seluruh anggota keluarga sebagai pemakai produk. 

Serta konsumen yang berada pada status ekonomi / sosial golongan c (c 

class). Namun dapat dirincikan lebih khusus, pada sasaran ditentukan oleh 

produsen berdasarkan gambaran segmentasi dengan karakter sebagai 

berikut  ;   

A). Primer target market 

   a). Demografi 

 Jenis kelamin  : laki – laki dan perempuan 

 Usia   : 6 tahun – 50 tahun 

 Status    : menikah / belum menikah 

 Pendidikan   : sekolah menengah 

 Pendapatan   : di bawah Rp. 1.000.000, - 

 Pekerjaan   : semua jenis pekerjaan. 
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b). Geografi    

 Wilayah  : seluruh Indonesia 

 Kota   : kota – kota besar di  

Indonesia. 

c). Psikografi 

 Status sosial  : kelas bawah ( C class ) 

 Tipe penduduk  : urban dan non urban. 

d). Behavioral 

 Motif Pembelian : mendapatkan susu kental 

manis dengan manfaat serta 

kebaikan yang sudah tidak 

diragukan lagi karena 

citranya sebagai susu yang 

ikut menyehatkan bangsa 

Indonesia 

 Sifat pembelian  : kebutuhan pimer. 

 

B). Sekunder target market 

 Target market sekunder adalah super/mini market retailer, 

toko – toko, pengecer, dan sejenisnya. 

   

Setelah segmentasi dan pasar sasaran ditentukan. Hal yang 

dilakukan selanjutnya yaitu menentukan positioning yang dianggap paling 

tepat untuk susu kental manis Frisian Flag. Positioning dilakukan dengan 

cara menganalisis karakteristik segmen dan pasar sasaran, serta positioning 
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yang diajukan produk – produk pesaing. Menurut tim kreatif Leo Burnett 

Kreasindo  ; untuk kali ini susu kental manis Frsian Flag hadir dengan 

positioning sebagai produk yang merupakan bagian dari keluarga 

Indonesia dari generasi ke generasi, layaknya budaya yang berkembang 

secara turun temurun, di berbagai tempat di Indonesia. Selain itu iklan 

dibuat berbeda dengan secara umumnya iklan – iklan susu kental manis 

yang telah ada.  

 

Langkah berikutnya adalah masalah targeting. Dalam hal ini 

masalah dititik beratkan pada upaya komunikasi yang ingin disampaikan 

kepada target pasaran utama yang dibidik. Melalui data segmen pasar yang 

diperoleh, disusun bagaimana pesan tersebut dikomunikasikan agar dapat 

diterima dengan mudah karena ada kesesuaian karakter bahasa atau cara 

berkomunikasi dengan sasaran utamanya. 

 

C. Strategi periklanan  

Strategi periklanan, yang juga dimanfaatkan pada bauran promosi 

lainnya, kemudian dikembangkan dengan landasan positioning yang sudah 

terarah pada segmen dan pasar sasaran yang telah ditentukan. Ide utama 

yang muncul dari strategi periklanan tersebut harus dapat mewakili brand 

image susu kental manis Frisian Flag yang diinginkan. Dengan alasan itu 

dibuatlah simbolisasi karakter – karakter yang mampu mewakili pasar 

sasaran yang dituju.  

Menurut tim kreatif Leo Burnett Kreasindo ; ide – ide yang selama 

ini dipromosikan oleh produk – produk pesaing adalah menggambarkan 
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keceriaan serta sosok model yang terlihat sehat boleh jadi karena 

meminum susu kental manis produk tertentu. Hampir semua pesaing 

mengajukan positioning yang sama. Karenanya diperlukan adanya 

diferensiasi produk yang jelas. Untuk itu senior art director Leo Burnett 

Krasindo, Dodi Triaviandi mencoba menciptakan citra yang berbeda 

dengan memunculkan karakter budaya masyarakat Indonesia, didukung 

dengan penampilan fisik yang juga umum. Diharapkan target audiens 

akan lebih mudah untuk ditarik minatnya pada susu kental manis Frisian 

Flag. Inilah yang justru menjadi keunikan tersendiri dalam mengusung 

brand image produk yang ditawarkan susu kental manis Frisian Flag.  

 

IV.1.5 Strategi kreatif susu kental manis Frisian Flag 

A. Konsep kreatif 

Bahasa adalah salah satu unsur budaya yang menyatu dan hadir 

dalam keseharian masyarakat Indonesia. Di keseharian kita sendiri, selain 

bahasa Indonesia seringkali kita menemukan penggunaan bahasa daerah 

dalam interaksi sehari-hari. Hal ini dapat terjadi di Indonesia bagian 

manapun, karena suku-suku bangsa / budaya Indonesia yang beragam ini 

telah tersebar dan berbaur menjadi masyarakat yang plural.  

Penggunaan bahasa daerah, sebagai unsur budaya senantiasa 

digunakan masyarakat setempat disaat berkomunikasi satu sama lainnya. 

Biasanya, dengan cara ini keakraban antara individu terjalin penuh 

keakraban. Ternyata situasi seperti ini dicermati oleh tim kreatif Leo 

Burnett Kreasindo khususnya Dodi Triaviandi selaku senior art director. 

Maka digagaslah ide dengan menyusun konsep iklan menggunakan 
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pendekatan budaya, yang mengangkat komunikasi dua bahasa dari dua 

suku bangsa /  budaya yang berbeda. Pencarian kata – kata lokal yang 

dekat dengan bahasa nasional pun dipilih secara tepat. Maka, lahirlah  

karya iklan televisi susu kental manis Frisian Flag yang mempertemukan 

dialog antara suku bangsa / budaya. 

 

Seperti disampaikan oleh Dodi Triaviandi  (senior art director) ; 

 

”.............menggali ide kreatif dengan mengangkat unsur yang 

sangat Indonesia, bukan hal baru bagi tim kreatif Leo Burnett Kreasindo. 

Untuk menggambarkan  "keseharian orang Indonesia" secara wajar, tanpa 

dibuat-buat, tim kreatif Leo Burnett Kreasindo berusaha memotret realita 

yang ada. Penggunaan bahasa daerah di antara Bahasa Indonesia " menjadi 

begitu wajar (natural) dan memberi warna yang sangat khas 

Indonesia.........“ 

  

Peristiwa yang benar-benar terjadi di depan mata kita sehari-hari. 

Bahwa kita sebagai orang Indonesia memiliki budaya dan bahasa yang 

berbeda-beda, adalah bagian yang tak terpisahkan dari keseharian itu 

sendiri. Ide seperti itulah yang dikonsepkan terhadap susu kental manis 

Frisian Flag, sebagai bagian yang tak terpisahkan dari keseharian tersebut, 

seprti layaknya budaya.  

Kemudian perbedaan bahasa itu bisa membuat kita tersenyum 

bahkan tertawa, memang bisa begitu adanya. Melalui perbedaan bahasa itu 
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justru tim kreatif Leo Burnett Kreasindo menemukan keunikan yang 

sangat khas Indonesia.  

Penayangan iklan susu kental manis Frisian Flag yang akan 

ditayangkan, diasumsikan sebagai bentuk iklan dan konsep kreatif yang 

cukup efektif. Hal tersebut didasarkan pada indikasi iklan tesebut menjadi 

iklan yang berbeda sama sekali dengan iklan produk sejenis lainnya juga 

menjadi salah satu iklan yang akan digemari karena keunikan dan humor 

ringannya bagi khalayak luas dan diyakini mampu menciptakan 

awareness.  

 

B. Pendekatan kreatif 

Pada periklanan susu kental manis Frisian Flag dikembangkan 

sebuah pendekatan kreatif yang tidak secara langsung menawarkan 

manfaat. Pada permasalahannya, apa yang ditawarkan oleh susu kental 

manis Frisian Flag juga ditawarakan oleh produk pesaing – pesaingnya. 

Dengan demikian susu kental manis Frisian Flag mengembangkan 

pendekatan kreatif dengan membangun citra merek yang “dekat“ dengan 

konsumen Indonesia (creating brand image). Caranya adalah 

menggambarkan susu kental manis Frisian Flag, bagian yang melekat dari 

keseharian yang sudah membudaya sejak lama.  

 

Seperti disampaikan oleh Dodi Triaviandi (senior art Director) ;   
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 “..............untuk menggambarkan kedekatan brand susu kental 

manis Frisian Flag dengan konsumen Indonesia yang tersebar dari sabang 

sampai merauke...............“ 

 

Melalui cara tersebut tim kreatif Leo Burnett Kreasindo, berharap 

dapat menciptakan identitas merek produk, sebagai merek yang khas 

Indonesia. 

 

C. Daya tarik iklan 

 Berlatar belakang pada program periklanan, serta pendekatan 

kreatif yang telah disebutkan sebelumnya, tim kreatif Leo Burnett 

Keasindo membangun daya tarik iklan secara emosional. Begitu yang 

disimpulkan dari hasil wawancara dengan Dodi Triaviandi (senior art 

director). Cara tersebut diyakini dapat memotivasi adanya ketertarikan  

akan susu kental manis Frisian Flag didasarkan pada perasaan konsumen 

yang dituju tentang merek. Pada akhirnya memunculkan sikap pembelian. 

 

IV.1.6 Eksekusi iklan 

Iklan televisi susu kental manis Frisian Flag ini terdiri dari 3 versi 

yang setiap versi berdurasi 30 detik. Tim kreatif Leo Burnett Kreasindo 

memilih beberapa budaya dan bahasa untuk mewakili keragaman 

Indonesia.  

 Di setiap versi iklan  memunculkan 2 kelompok etnis Indonesia, 

yang juga mewakili pasar terbesar atau potensial bagi susu kental manis 

Frisian Flag ; 
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- Versi "Teh"; Sunda - Jawa 

- Versi "Tulang"; Batak - Padang 

- Versi "Beli"; Bali – Betawi. 

Pada konsep ini tim kreatif Leo Burnett Kreasindo hanya memiliki 

satu alur cerita yang sama, kemudian dibuat menjadi tiga versi iklan.  

 

Seperti disampaikan oleh Dodi Triaviandi (senior art director) ; 

 

“............pada dasarnya, tim kreatif biro iklan Leo Burnett 

Kreasindo bermuara pada satu konsep besar. Dari konsep iklannya sendiri, 

sangat mungkin untuk dapat dibuat versi lainnya. Sebagai gambaran, di 

tahap eksplorasi ide keatif saja, tim kreatif Leo Burnett Kreasindo 

menyiapkan skrip lebih banyak dari yang akhirnya ditayangkan adalah 

ketiga versi disebutkan di atas.............“ 

 

Berikut cerita seri iklan tersebut ; 

 

Versi “TEH“ 

Gadis kecil, anak keluarga Jawa kebingungan ketika secara tak sengaja ia 

mendengar seorang anak laki-laki keluarga Sunda berkata pada ibunya, 

"Ini teh buat saya, bu?". Jelas-jelas si gadis kecil itu melihat si anak laki-

laki itu memegang segelas susu. Bukan teh! Bagi orang Sunda kata "teh" 

adalah penekanan kata yang biasa digunakan dalam percakapan sehari-

hari. Sementara bagi orang Jawa (dan non-Sunda), begitu mendengar kata 
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"teh", konotasinya langsung pada minuman teh. Kesalahpahaman yang 

muncul justru membuat kedua ibu itu tertawa. 

 

Versi “TULANG“ 

 ketika seorang paman Batak menghampri anak batak menanyakan susu 

yang dibuat oleh anak Batak. Kau bikin susu buat “tulang“ ya ?...lalu 

disangkal susu yang dibuat bukan untuk “tulang“, buat dirinya 

sendiri...bagi anak Padang membenarkan bahwa susu memang baik untuk 

tulang, ternyata “tulang“ menurut batak adalah paman. Bukan tulang 

penyangga tubuh. 

 

Versi “B’li“ 

Saat remaja Betawi melihat susu yang ada tingal satu. Anak Bali 

menawarkan kepadanya dengan kalimat buat “B’li“ saja. Tetapi remaja 

Betawi menanggapinya agar tidak perlu membeli, dan merelakan susunya 

diberikan kepada anak Bali. Ternyata b’li yang dimaksud anak Bali adalah 

kakak/abang. 

 

A. Strategi visual 

a). Teknik visual 

Teknik visual yang ditentukan pada eksekusi iklan adalah 

teknik presentasi vignettes & situation, memunculkan saat – saat  

susu kental manis Frisian Flag dinikmati oleh berbagai orang 

Indonesia di mana pun, dari berbagai generasi. Juga dari aspek 
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yang tersirat dalam dialognya, iklan ditampilkan dengan unsur 

humor yang mengundang senyum.  

 

Seperti disampaikan oleh Dodi Triaviandi (senior art 

director) ; 

 

“.............mengenai konsep visual iklan susu kental manis 

Frisian Flag, yang tim kreatif Leo Burnett Kreasindo angkat 

adalah potret keseharian orang Indonesia saat mengkonsumsi susu 

kental manis Frisian Flag (drinking moment). Kemudian 

dikembangkan unsur humor melalui perbedaan bahasa yang 

kadang bisa membuat kita tersenyum bahkan tertawa........” 

   

b). Visualisasi  

Susu kental manis Frisian Flag selalu hadir di keseharian 

keluarga / orang Indonesia di mana pun, seolah menjadi kebiasaan 

yang telah melebur menjadi satu kebudayaan, turut membantu 

menyehatkan dari generasi ke generasi. Menurut tim keatif Leo 

Burnett Keasindo ; pesan ini disampaikan melalui visualisasi 

berbagai keluarga / orang Indonesia dalam kehidupan atau 

interaksinya sehari – hari. Visualisasi “sehat“ dapat dilihat dari 

aspek fisik, dalam arti penampilan para talents di iklan tersebut 

sedapat mungkin menggambarkan orang – orang yang sehat. 

Pada endoser yang digunakan adalah kalangan orang biasa 

yang dapat mewakili khas Indonesia. Karena ingin 
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menggambarkan kedekatan produk dengan keluarga / orang 

Indonesia. Kemudian dari sekelompok endosers inilah nantinya 

pesan – pesan komunikasi disampaikan. 

 

B. Copywriting 

 Dengan memanfaatkan pendekatan budaya melalui perbedaan 

bahasa sesuai konsep kreatifnya, tim kreatif Leo Burnett Kreasindo 

merangkai dialog yang berkaitan dengan susu. Menurut Ratna Pribadi 

(senior copywriter) ; tampilan kreatif iklan susu kental manis Frisian Flag 

dikemas dengan bahasa sederhana untuk lebih memudahkan konsumen 

sasaran mengerti dan melekat dalam benak konsumen sasaran.  

  

Dialog masing – masing versi adalah sebagai berikut ; 
 
 
Version : “TEH” 
 
Anak laki – laki Sunda  : Ini *teh buat sayah, bu? 
 
Ibu sunda      : He-eh… 
 
Anak perempuan Jawa : Lho? Bu, susu kok dibilang teh..?! 
 
Ibu Jawa     : Hm?! 
 
Anak perempuan Jawa : Itu susu kan? 
 

 
Anak laki – laki Sunda :  Iya, ini *teh susu…  
 
Anak perempuan Jawa : Eh, mana tehnya?? 
 
Anak laki – laki Sunda : Ye… ini *teh susu!! 
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Ibu Jawa       : Oalaah... ndak mudheng ini, bu... 
 
Ibu sunda      : Hehe... lalucu...!  Neng geulis mau? 
 
Anak perempuan Jawa : Mau… tapi ndak pake teh. 
 
Ibu Jawa + Ibu sunda   : [laugh] 
 
Anak laki – laki Sunda : Mangga… 
 
 
M. Anncr.   :  Selalu ada senyum dari generasi ke generasi. 
 
( Supers: Susu Kental Manis Bendera.    ) 
( Music: Susu Bendera end tune. [Traditional instrument] ) 
 
 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
Versi : “TULANG” 
 
Paman :  Wah… si Ucok sudah besar nih…! 
 
Ucok : Hehe… Hamid, ini pamanku. 
 
Paman :  Kau bikin susu buat Tulang ya? 
 
Ucok : Bukan… ini buat aku! 
 
Paman :  Buat tulang laa… 
 
Ucok :  Bukan!! 
 
Hamid : Eh betul Cok, kata mak-ku susu itu bagus buat tulang! 
 [Alternative with padang dialect: “… rancak buat tulang!”] 
 
Ucok : Hahaha… Hamid, hamid… ini laa Tulangku, bukan tulang itu…!  
 
Hamid : Ooh… mamak kau! 
 
 
M. Anncr. :  Selalu ada senyum dari generasi ke generasi. 
 
( Supers: Susu Kental Manis Bendera.    ) 
( Music: Susu Bendera end tune. [Traditional instrument] ) 
 

------------------------------------------------------------------------------------------- 
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Version : “BELI” 
 
Jali :  Wah, susunya tinggal satu… buat lo aje deh, Nyoman… 
 
Nyoman   : Ah, B‘li saja…  
 
Jali  :  Hah? Ngapain beli..?!  Ini aje ambil… 
 
Nyoman   :  Buat B‘li saja… 
 
Jali  :  Yee...?!  
 
Nyoman   :  Hehehe... susu ini buat Bli Jali...  
   Bli Raka dan Bli Made juga sudah minum, B’li...  
   Hehe… gratis, Bli...  
 
Jali  :  B’li...?!  
 
Nyoman   :  Nah, ini buat tiang… 
 
Jali  :  [laugh]  
 
 
Anncr. :  Selalu ada senyum dari generasi ke generasi. 
 
( Supers: Susu Kental Manis Bendera.    ) 
( Music: Susu Bendera end tune. [Traditional instrument] )                                            

 

Untuk mengiringi setiap eksekusi iklan susu kental manis Frisian 

Flag dikembangkan sebuah kalimat mengenai produk yang akan 

diucapkan oleh announcer. Sebuah kalimat yang diasumsikan dapat 

mewakili pesan komunikasi secara keseluruhan. Sehingga pesan yang 

disampaikan dapat diterima secara utuh. 

 Untuk iklan ketiga versi tersebut dipilih sebuah announcer line 

“selalu ada senyum dari generasi ke generasi“. kalimat yang dipilih 

tersebut berupa penegasan atas kehadiran susu kental manis Frisian Flag 

yang sudah ada lebih dari 70 tahun.   
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C. Audio  

 Tampilan audio hanya dititik beratkan pada percakapan (dialog) 

komunikasi antar dua bahasa / budaya. Pada akhir adegan ditampilkan 

musik yang dibuat khusus untuk iklan susu kental manis Frisian Flag. 

Musik yang digunakan merupakan jingle susu kental manis Frisian Flag 

secara instrumen budaya tradisional Indonesia. Di mana kehadiran musik 

tersebut ditampilkan untuk melengkapi pesan komunikasi yang 

mengkesankan khas Indonesia. Mencerminkan susu kental manis Frisian 

Flag sama halnya, sejajar, musik khas budaya Indonesia, sebagai unsur / 

bagiam kebudayaan Indonesia. 

 

IV.1.7 Pemilihan dan penetapan media iklan  

Kegiatan promosi produk susu kental manis bendera ini di ketengahkan 

pada khalayak luas dengan konsentrasi pada media audio visual dalam bentuk 

iklan televisi. Meningkatnya intensitas frekuensi terpaan iklan susu kental manis 

melalui iklan komersial pada stasiun – stasiun televisi yang makin banyak 

jumlahnya kepada khalayak pemirsa televisi, menjadi peluang besar untuk dapat 

membidik target market. Bertambahnya jumlah televisi swasta dengan jangkauan 

siaran nasional maupun lokal merupakan sebuah fenomena tersendiri yang 

memberikan kesempatan lebih banyak bagi pihak pemasang iklan untuk 

meningkatkan intensitas terpaan iklan terhadap khalayak target market mereka, 

termasuk juga bagi perusahaan susu kental manis. Oleh karenanya, pemilihan 

media iklan di televisi dirasakan sebagai cara yang relatif lebih efektif dan efisien 

dalam strategi pemasaran hingga terjadi peningkatan angka penjualan yang cukup 

pada saat iklan produk yang ditayangkan menjadi iklan yang top of mind pada saat 
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itu. Dengan strategi penempatan media (frekuensi) yang terencana dengan baik 

menjadikan terciptanya awareness pada khalayak relatif lebih cepat.  

 

IV.2 Pembahasan  

 Berdasarkan data dan informasi yang diperoleh dari hasil wawancara 

dengan nara sumber yang berkaitan dengan pembuatan kreatif iklan televisi susu 

kental manis Frisian Flag, penulis akan membahas dengan menyesuaikan teori – 

teori yang ada pada kerangka pemikiran. 

 

IV.2.1 Strategi Kreatif 

A. Konsep kreatif 

Berlatar belakang tujuan periklanan sebagai reminder, tahap untuk 

mengingatkan konsumen terhadap produk, iklan televisi susu kental manis 

Frisian Flag dirancang sedemikian rupa agar dapat menarik perhatian 

konsumen susu kental manis. Kehadiran susu kental manis Frisian Flag 

sendiri di Indonesia sudah dikenal lama, lebih dari 70 tahun. Berlandasan 

itu tim kreatif Leo Burnett Kreasindo menggali suatu ide kreatif yang 

berkenaan dengan itu. Menggambarkan produk susu kental manis Frisian 

Flag di mata konsumen, sebagai identitas merek yang khas Indonesia. 

Sejalan lamanya kehadiran susu kental manis Frisian Flag. 

Budaya merupakan sesuatu yang berkembang dari suatu kebiasaan 

yang terjadi dalam kurun waktu yang cukup lama, kemudian diturunkan 

dari generasi ke generasi. Tampaknya konsep budaya seperti inilah yang 

dicoba dimanfaatkan oleh susu kental manis Frisian Flag pada iklan 

televisi versi kali ini. 
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Konsep kreatif ini menggambarkan sebuah produk yang sejak lama 

dikonsumsi dari generasi ke generasi, kemudian berkembang menjadi 

suatu kebiasaan di dalam keseharian setiap generasi tersebut, lalu menjadi 

sesuatu yang membudaya di dalamnya. Serta menciptakan keadaan bahwa 

produk seperti melebur dalam satu kebudayaan, sama halnya dengan 

bahasa dan kesenian.  

Pembuatan iklan televisi susu kental manis Frisian Flag bertujuan 

agar konsumen tidak melupakan kehadiran susu kental manis merek 

Frisian Flag di pasaran, dengan kata lain produk Frisian Flag masih 

terdapat di pasaran susu kental manis. Penayangan iklan televisi Frisian 

Flag diharapkan dapat menarik minat konsumen susu kental manis. Meski 

belum tentu meningkatkan angka penjualan, tapi setidaknya dapat terlebih 

dahulu menarik perhatian konsumen susu kental manis di Indonesia. 

Bila dicermati dari segi kreatif, iklan susu kental manis 

menawarkan pesan komunikasi yang nyaris seragam. Untuk itu diperlukan 

suatu kemasan iklan yang berbeda agar dapat dibedakan dengan pesaing – 

pesaingnya. Menurut Dodi Triaviandi (senior art director) ; pada konsep 

kreatif yang diangkat berbeda dengan konsep kreatif pesaing yang sudah 

ada adalah cara diferensiasi produk. Terlebih dengan memanfaatkan 

pendekatan budaya yang tidak pernah terpikirkan sebelumnya untuk 

sebuah kreatif susu kental manis. Dengan demikian Tim kreatif Leo 

Burnett Kreasindo menggagas sebuah konsep kreatif yang menggunakan 

pendekatan budaya, yaitu pemanfaatan bahasa, komunikasi dua suku 

bangsa / budaya Indonesia. Didukung pula dengan tampilan unsur budaya 

lain yang ada. 
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B. Pendekatan kreatif 

Pada pembuatan iklan televisi susu kental manis Frisian Flag. 

Meski telah dijelaskan pada pendekatan kreatif yang digunakan adalah 

creating brand image, namun sebenarnya pendekatan kreatif yang paling 

tampak pada iklan televisi susu kental manis Frisian Flag ini adalah 

positioning. Karena cara creating brand image pada intinya adalah untuk 

mengembangkan citra yang baik bagi konsumen sehingga memunculkan 

rasa bangga, atau semacamnya, bila menggunakan produk tertentu. 

Sedangkan maksud pendekatan kreatif Leo Burnett Kreasindo adalah 

membuat iklan yang berbeda melalui menggambarkan kedekatan brand 

susu kental manis Frisian Flag dengan konsumen di Indonesia. Sehingga 

pendekatan kreatif yang sebenarnya paling dominan pada iklan televisi ini 

adalah positioning. Lebih khususnya, positioning by cultural symbols. 

Yaitu berupa tampilan budaya masyarakat, seperti dapat dilihat pada 

penggunaan bahasa daerah di Indonesia, logat bahasa talents, serta 

instrumen tradisionalnya.  

Positioning adalah upaya memposisikan produk dalam benak 

konsumen. Pada iklan televisi susu kental manis Frisian Flag ini berupaya 

membedakan produk dengan pesaing – pesaingnya, agar dapat diingat 

secara tajam. Strategi positioning yang dibangun pada iklan televisi ini 

adalah untuk memposisikan produk susu kental manis merek Frisian Flag 

sebagai kesatuan budaya Indonesia. Mensejajarkan posisinya dengan unsur 

– unsur budaya seperti bahasa beserta logatnya, dan musik.  

Strategi positioning tersebut menjadikannya susu kental manis 

Frisian Flag sebagai produk yang “akrab“ / “dekat“ sebagai bagian dari 
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budaya keluarga Indonesia dari generasi ke generasi. Sehingga diharapkan 

akan muncul image yang diciptakan tersebut dalam benak konsumen 

ketika menyaksikan penayangan iklan televisi susu kental manis Frisian 

Flag ini.  

 

C. Daya tarik iklan 

Daya tarik iklan yang digunakan dalam iklan televisi susu kental 

manis Frisian Flag merupakan pendekatan emosional. Pendekatan 

emosional yang dimaksud adalah menampilkan karakteristik – 

karakteristik yang khas budaya Indonesia. Mencoba memunculkan 

perasaan konsumen Indonesia terhadap merek. Perasaan dimana konsumen 

merasa terikat dengan susu kental manis merek Frisian Flag. Hal tersebut 

disebabkan karena adanya pemberian pengertian bahwa susu kental manis 

Frisian Flag adalah bagian dari budaya atau sesuatu yang membudaya di 

Indonesia. 

Pada kemungkinan lain, susu kental manis Frisian Flag (susu 

Bendera) merupakan produk yang sudah umum diketahui oleh orang 

banyak di Indonesia. Seperti dijelaskan pada tujuan komunikasi bahwa 

dari total konsumsi susu di Indonesia, 70 %-nya adalah susu kental manis 

dan merek Frisian Flag adalah market leader-nya. Begitu juga dijelaskan 

oleh Chris Chiu (executive creative director) ; konsumen Indonesia sudah 

begitu mengenal susu kental manis Frisian Flag sebaik susu kental manis 

Frisian Flag mengenal konsumennya. Atas dasar itu terdapat daya tarik 

iklan lain yang juga bisa digunakan pada iklan televisi susu kental manis 

Frisian Flag. Yaitu daya tarik informasional / rasional tipe product 
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popularity appeal. Daya tarik popularitas produk ditekankan pada 

penggunaan popularitas produk, dengan menonjolkan  faktor – faktor 

utama, seperti banyak konsumen yang mempergunakan produk tersebut, 

atau produk tersebut merupakan produk utama di pasar.  

  

 IV.2.2 Eksekusi iklan 

Pada yang ditayangkan, iklan televisi susu kental manis Frisan 

Flag terdiri dari 3 versi. Tiap versi menampilkan komunikasi antar 2 suku 

bangsa / budaya. Dimana terjadi kesalah pahaman mengenai sebuah kata 

di antara 2 orang yang bersuku bangsa / bahasa berbeda. Pada ketiga versi 

iklan tv susu kental manis Frisian Flag ini sebenarnya memiliki banyak 

konsep alur cerita yang sama. Namun dipilih 3 versi yang cukup mewakili 

keragaman bangsa Indonesia. Juga pasar terbesar atau potensial bagi susu 

kental manis Frisian Flag.  

 

A. Strategi visual 

a). Teknik Visual 

Meski adegan meminum susunya tidak terlalu ditekankan, 

iklan televisi susu kental manis Frisian Flag membangun suatu 

teknik visual vignettes & situation. Dengan menampilkan momen 

keseharian orang / keluarga Indonesia saat mengkonsumsi susu 

kental manis Frisian Flag. Pada teknik ini juga dikombinasikan 

suatu humor ringan yang ditampilkan melalui suatu dialog 

komunikasi antar 2 suku  bangsa / budaya Indonesia berbeda. 
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Selain itu juga bisa dilihat teknik visual lain yang tampil 

pada iklan televisi ini, yaitu mood imagery. Pada iklan televisi susu 

kental manis Frisian Flag ini mencoba menciptkan suasana hati / 

citra dimana susu kental manis Frisian Flag terlihat akrab dalam 

keseharian masyarakat Indonesia.  

Eksekusi merupakan cara untuk menampilkan daya tarik 

iklan. Susu kental manis Frisian Flag merupakan produk yang 

cukup populer di pasaran susu kental manis di Indonesia. Untuk itu 

kemungkinan lain teknik visual yang dapat digunakan adalah 

teknik visual customer interview. Teknik ini adalah mewawancarai 

konsumen secara langsung di lapangan, dicari tahu atau 

disampaikan  mengenai manfaat produk yang sudah lama hadir, 

dan sudah diketahui sejak generasi sebelumnya. Terutama bagi 

konsumen susu kental manis Frisian Flag di Indonesia. 

 

b). Visualisasi 

Pada visualisasi iklan televisi Frisian Flag menggambarkan 

orang – orang dengan karakteristik yang khas dengan bangsa 

Indonesia, serta mewakili tampilan budaya Indonesia.  

Setiap suku bangsa memiliki ciri – ciri penampilan serta 

perilaku yang mencerminkan budaya yang dimilikinya. Pada iklan 

televisi ini menampilkan pertemuan antara dua suku bangsa / 

budaya dengan cirinya masing – masing, tengah menkonsumsi susu 

kental manis Frisian Flag. Melalui visualisasi ini disampaikan 

bahwa susu kental manis Frisian Flag merupakan produk yang 
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populer bagi berbagai suku bangsa / budaya di Indonesia. Bahkan 

menjadi kebiasaan yang membudaya bila menkonsumsi susu kental 

manis Frisian Flag dalam keseharian.  

Hal di atas adalah cara yang digunakan atas dasar strategi 

periklanan yang ingin dicapai. Berdasarkan karakteristik perilaku 

dari segmen pasar yang ingin dituju, serta positioning, memberikan 

upaya penempatan brand di benak konsumen. Juga menyegarkan 

ingatan konsumen terhadap produk susu kental manis Frisian Flag. 

Produk susu berkaitan dengan produk penunjang sehat. 

Sehingga visualisasi “sehat“ ditayangkan secara tersirat pada para 

talents yang menggambarkan orang – orang yang sehat dan penuh 

senyum. Begitu juga diupayakan dari penampilan fisiknya. 

Bila disaksikan secara sekilas, penampilan visualisasi 

“sehat“ pada iklan televisi susu kental manis Frisian Flag ini tidak 

begitu memberikan maksudnya. Sehingga audiens hanya terfokus 

pada percakapan talents yang mengundang senyum (humor 

ringan). Tidak pada visualisasi sehat yang ditampilkan. 

 

B. Copywriting 

Ide dasar yang digunakan untuk mengembangkan 

copywriting adalah komunikasi dua suku bangsa berbeda. Dalam 

komunikasi / percakapan tersebut terdapat penggunaan bahasa 

daerah di antara bahasa Indonesia.  

Bahasa adalah bagian / unsur dari budaya. Penggunaan 

bahasa daerah di antara bahasa Indonesia merupakan suatu yang 
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biasa terjadi dalam keseharian masyarakat Indonesia yang memiliki 

beragam budaya. Sama halnya konsumsi susu kental manis Frisian 

Flag digambarkan menjadi sesuatu yang biasa, bahkan 

membudaya, dalam keseharian keluarga Indonesia. Serta 

berkembang jadi bagian budaya seperti bahasa.  

Copywriting dirancang berupa dialog komunikasi dua suku 

bangsa. Dialog pada iklan televisi ini memberikan peran yang 

berarti untuk menarik perhatian audiens-nya. Mengusung tujuan 

periklanan sebagai iklan untuk mengingatkan konsumen terhadap 

produk (reminder). Dialog atau bahasa verbal dirancang 

sesederhana mungkin disesuaikan dengan target audiens yang 

dituju, yaitu secara umum konsumen kelas c. 

Dialog dikembangkan atas dasar konsep kreatif yang telah 

ditetapkan. Memanfaatkan penggunaan bahasa daerah di antara 

bahasa Indonesia yang dapat mengundang senyum.  

Pada iklan televisi susu kental manis Frisian Flag ini juga 

terdapat announcer line “selalu ada senyum dari generasi ke 

generasi“. Announcer line ini semata – mata disampaikan untuk 

mengatakan fakta atas kehadiran yang sudah ada sejak generasi 

sebelumnya. Dan mampu bertahan hingga sekarang dengan 

manfaat sehat yang ditawarkan. 

 

C. Audio 

Tampilan audio pada iklan televisi susu kental manis 

Frisian Flag ini terdiri voice, dan musik. Voice pada iklan televisi 
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ini berupa percakapan talents yang merupakan perwujudan dari 

teknik copywriting. Pada akhir percakapan ditampilkan instrumen 

tradisional yang memainkan jingle produk sebagai pelengkap  

pesan komunikasi, yaitu brand khas Indonesia. Setiap versi 

memainkan jenis instrumen tradisional daerah berbeda. Hal 

tersebut di-musik-an mewakili tiap versinya.    

Pemanfaatan kesenian seperti musik sebagai unsur budaya 

berupaya menciptakan suasana khas budaya Indonesia. Sehingga 

ada asumsi bahwa susu kental manis Frisian Flag masuk sebagai 

bagian dari suasana yang ingin diciptakan tersebut. 

Pada iklan televisi ini juga terdapat announcer line yang 

menyebutkan kalimat “selalu ada senyum dari generasi ke 

generasi“. 

Pada kemungkinan lain, bila iklan televisi susu kental 

manis Frisian Flag ini ingin menyampaikan mengenai gambaran 

produk yang khas Indonesia atau bagian dari  budayanya. Ada 

baiknya pada iklan televisi ini, bila musik secara instrumen 

tradisional dimainkan untuk mengisi backsound selama percakapan 

berlangsung untuk menciptakan suasana khas Indonesia yang 

diinginkan. Sehingga pesan komunikasi yang diharapkan dapat 

disampaikan secara utuh. Tidak hanya me-musik-an jingle–nya 

saja secara instrumen tradisional pada akhir percakapan.  
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BAB V 
Penutupan 

 
 
 
V.1 Kesimpulan 
   
 Sebuah iklan yang baik harus di dasari dengan strategi dan konsep kreatif 

yang terencana sesuai data, riset, informasi, serta pengetahuan tentang produk 

yang akan diiklankan. Semua data, riset, informasi, serta product knowledge 

tersebut diperoleh dari klien yang bersangkutan. 

 

A. Strategi komunikasi. 

 Strategi komunikasi sangat dibutuhkan oleh tim kreatif yang 

terlibat untuk membantu mereka mempersiapkan dan merencanakan 

strategi kreatif. Dengan adanya strategi komunikasi maka akan tercipta 

komunikasi yang efektif. Sehingga dalam mencari dan menyampaikan 

pesan komunikasi dapat sampai kepada target audiens.  

Tujuan komunikasi yang berupa iklan televisi dari susu kental 

manis Frisian Flag adalah mengukuhkan posisinya sebagai leader susu 

kental manis, sebagai susu pilihan keluarga Indonesia di manapun. Untuk 

mencapai marketing objective-nya, maka dalam upayanya menyampaikan 

pesan komunikasi susu kental manis Frisian Flag dibuat kesan “dekat”, 

seperti hal budaya yang melekat dalam keseharian masyarakat Indonesia,  

dan dibuat agar selalu diinginkan oleh konsumen Indonesia yang dituju. 
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B. Program periklanan 

Dari tujuan periklanan sebagai iklan reminder, untuk menjaga agar 

konsumen selalu ingat akan brand Frisian Flag, iklan televisi susu kental 

manis Frisian Flag memberikan kemasan iklan yang berbeda dengan iklan 

– iklan produk pesaingnya. Pengembangan strategi periklanan seharusnya 

juga berkaitan dengan karakteristik pembeli. Hal ini dilakukan agar iklan 

yang dihasilkan dapat berbicara dengan bahasa yang sama dengan 

audiens-nya dan pada akhirnya pesan yang disampaikan pun dapat 

diterima dengan baik. 

 

C. Kreativitas iklan susu kental manis Frisian Flag 

 Pada strategi kreatif yang dikembangkan, sebelumnya harus 

memahami terlebih dahulu mengenai strategi komunikasi dan program 

periklanannya. Dari kedua permasalahan tersebut lalu diupayakan suatu 

strategi kreatif yang paling tepat sesuai masalah yang dihadapi oleh susu 

kental manis Frisian Flag.  

 Strategi kreatif yang terdapat pada iklan televisi susu kental manis 

Frisian Flag ini antara lain ; pendekatan kreatif dan daya tarik iklan yang 

mengacu pada ide dasar kreatifnya, pendekatan budaya (komunikasi 2 

bahasa berbeda).  

 Pendekatan kreatif yang tepat pada iklan televisi ini adalah 

positioning by cultural symbols. Memposisikan produk dalam benak 

konsumen melalu tampilan budaya yang disimbolisasikan melalui 

karakteristik budaya masyarakat Indonesia. Mengupayakan konsep kreatif, 

bahwa susu kental manis Frisian Flag adalah bagian dari kebiasaan 
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masyarakat Indonesia yang membudaya, disejajarkan dengan kehadiran 

bahasa dan kesenian musik budaya tradisional Indonesia.   

 Kemudian daya tarik iklan dibentuk secara emosional, melalui 

memanfaatkan nilai keseharian / budaya masyarakat. Pada kemungkinan 

lain daya tarik iklan ini hanya menciptakan brand loyalty saja. Namun 

belum tentu dapat menarik konsumen baru. 

 

D. Strategi eksekusi iklan televisi susu kental manis Frisian Flag 

 Penerapan strategi eksekusi iklan secara keseluruhan berpedoman 

pada ide atau konsep kreatif (pendekatan budaya, penggunaan komunikasi 

2 bangsa / budaya diantara bahasa Indonesia). 

 Dalam eksekusi iklan televisi menggambarkan keberadaan produk 

(dikonsumsi) di tengah – tengah orang – orang berkarakteristik konsumen 

yang ingin dituju. Dan dipadukan dengan unsur humor, melalui kesalah 

pahaman mengenai arti satu kata antara 2 suku bangsa / budaya Indonesia 

berbeda. 

 Dengan ketrampilan copywriting yang terdapat pada iklan televisi 

ini. Dialog dirancang berkaitan dengan susu, didukung pula dengan musik 

secara instrumen tradisional, memberikan keunikan tersendiri pada strategi 

eksekusi iklan televisi susu kental manis Frisian Flag ini. Oleh karena itu 

strategi eksekusi yang diciptakan ini memberikan peranan baik dalam 

menarik perhatian audiens. Namun pada visualisasi ”sehat” yang 

ditunjukan dapat dikatakan kurang berhasil, kurang memberikan perhatian 

kepada audiens mengenai itu.  
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 Selain itu strategi eksekusi yang dirancang hanya terfokus atas 

strategi kreatif yang ingin dicapai saja. Kurang memperhatikan segmen 

atau target audiens-nya. 

 

V.2 Saran 

 Susu kental manis Frisian Flag harus terus melakukan kegiatan periklanan 

secara terpadu agar tetap dapat memelihara brand maupun product image dalam 

benak konsumen.  

Pada persaingan produk susu kental manis di pasaran Indonesia sebaiknya 

dilakukan terus pemantauan terhadap posisi susu kental manis Frisian Flag di 

antara produk – produk pesaingnya. Supaya dapat selalu meningkatkan posisi 

produk susu kental manis Frisian Flag dalam persaingan yang ada lewat strategi 

periklanan yang dilakukan. 

 Dalam mengembangkan strategi kreatif sebaiknya setiap versi iklan susu 

kental manis Frisian Flag yang akan dibuat kemudian dapat lebih menyesuaikan 

dengan kondisi dan harapan yang sedang berlangsung di tengah masyarakat agar 

penetrasi lebih mendalam tanpa melupakan pertimbangan penempatan atau 

positioning produk dengan karakter segmentasi pasar tujuan utama. 

 Sedikit banyak kehadiran iklan televisi versi pendekatan budaya (plesetan 

dialek) dapat diterima oleh masyarakat dan menghasilkan interest in product 

terhadap produk susu kental manis Frisian Flag yang diwakilinya, karena karakter 

dan citra yang ditampilkan pada iklan juga akan mempengaruhi citra susu kental 

manis Frisian Flag. Dengan demikian seluruh pihak yang terkait dalam 

pembentukan citra susu kental manis Frisian Flag harus mampu mempertahankan 

citra yang telah ada sehingga keberadaan produk dapat terus dipertahankan. 
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Transkrip Wawancara 

 

 

1. Strategi pemasaran apa yang dimiliki oleh SKMFF 

? 

 

Chris Chiu (executive creative director). 

Produk : Sudah tercipta brand awareness.dan 
membentuk citra mampu bertahan. Produk ini 
memiliki beberapa pesaing yang sejenis 
dipasaran susu kental manis, antara lain adalah 
cap Nona, Indomilk, Carnation (Nestle), cap 
Enak, dan produk sejenis lainnya. 

 
Harga  : Diusahakan terjangkau, khususnya 
bagi status ekonomi / sosial class c. Dan tidak 
berbeda jauh dengan harga susu kental manis 
sejenis lainnya, sehingga pembeli merasa bahwa 
harga yang dibayar sesuai dengan nilai atau 
manfaat yang diterimanya. 

 
Distribusi : Sudah mencapai ke-seluruh 
Indonesia. Agar produk susu kental manis Frisian 
Flag tersebar luas dan mudah didapatkan oleh 
para konsumen maka pendistribusiannya dilakukan 
dengan distribusi bertingkat dari retailer 
besar hingga ke pedagang kecil / pengecer. 
Sebab khalayak luas pada umumnya akan 
mengesampingkan produk yang diiklankan, apabila 
produk tersebut tidak tersebar atau 
terdistribusi mendekati konsumen sasaran. 
Produk susu kental manis Frisian Flag 
disalurkan konsumen melalui warung – warung 
kecil, mini market, super market. 

 
Promosi : Sudah memiliki pengalaman 
berpromosi melalui iklan televisi, cetak, 
radio. Supaya pembeli lebih berminat lagi 
dengan susu kental manis Frisian Flag pernah 
dilakukan berupa undian berhadiah. Salah 
satunya beruppa hadiah haji gratis. 

 



2. Strategi komunikasi apa yang ingin dicapai Leo 

Burnett Kreasindo dan susu kental manis Frisian 

Flag ? 

 

Chris Chiu (executive creative director). 

Analisis masalah : Banyaknya produk susu kental 
manis sejenis yang beredar di pasaran, dimana 
target pasar sasaran secara global relatif 
sama. 
 
Solusi : Membuat kreatif iklan susu kental 
manis yang berbeda dan mengetengahkan nilai 
arti sebuah produk yang telah lama hadir di 
pasaran. susu kental manis Frisian Flag sudah 
dikenal di Indonesia lebih dari 70 tahun. 
Konsumen Indonesia di berbagai tempat sudah 
begitu mengenal susu kental manis Frisian Flag 
sebaik susu kental manis Frisian Flag sendiri 
mengenal konsumennya. hal tersebut menjadi 
dasar pengembangan ide kreatif dalam pembuatan 
iklan televisi. Dalam iklan televisi yang akan 
dibuat digambarkan dimana susu kental manis 
Frisian Flag terlihat melekat akrab sebagai 
bagian yang sudah membudaya dalam kehidupan 
sehari – hari masyarakat Indonesia, seolah 
menjadi kesatuan budaya yang ada. 

 
Tujuan komunikasi : Mengukuhkan posisi brand 
Frisian Flag sebagai market leader susu kental 
manis. berdasarkan riset, diketahui bahwa dari 
total konsumsi susu di Indonesia, 70%-nya 
adalah susu kental manis dan susu kental manis 
Frisian Flag (SKMFF) adalah market leader-nya. 
Dengan latar belakang itulah, kampanye iklan 
susu kental manis Frisian Flag dilahirkan, 
untuk mengukuhkan posisinya sebagai leader ; 
sebagai susu pilihan keluarga Indonesia di mana 
pun. 

 

 

 



3. Tujuan periklanan apa yang ingin dicapai oleh 

susu kental manis Frisian Flag ? 

 

Chris Chiu (executive creative director). 

Periklanan ditujukan bersifat lebih 
mengingatkan konsumen tentang produk SKMFF. 
Tidak lagi bersifat promosi dan menjelaskan 
kelebihan – kelebihan susu kental manis Frisian 
Flag.  
 
 

4. Siapa sasaran target dari iklan SKMFF ? 

 

Chris Chiu (executive creative director). 

Secara umum adalah para ibu rumah tangga dan 
seluruh anggota keluarga sebagai pemakai 
produk, serta konsumen yang berada pada status 
ekonomi / sosial golongan c.  
 

SEGMENTASI SUSU KENTAL MANIS FRISIAN FLAG 

 

A). Primer target market 

   a). Demografi 

 Jenis kelamin :laki – laki dan 

perempuan 

 Usia : 6 tahun – 50 tahun 

 Status  : menikah/belum menikah 

 Pendidikan  : sekolah menengah 

 Pendapatan  : di bawah Rp. 

1.000.000,-  

 Pekerjaan  : semua jenis pekerjaan. 

 

 

b). Geografi    



 Wilayah : seluruh Indonesia 

 Kota : kota – kota besar di  

Indonesia. 

c). Psikografi 

 Status sosial : kelas bawah (C class) 

 Tipe penduduk  : urban dan non urban. 

d). Behavioral 

 Motif Pembelian : mendapatkan susu 

kental manis dengan 

manfaat serta kebaikan 

yang sudah tidak 

diragukan lagi karena 

citranya sebagai susu 

yang ikut menyehatkan 

bangsa Indonesia 

 Sifat pembelian  : kebutuhan pimer. 

 

B). Sekunder target market 

 Target market sekunder adalah super/mini market 

retailer, toko – toko, pengecer, dan sejenisnya. 

 

Setelah segmentasi dan pasar sasaran 
ditentukan. Hal yang dilakukan selanjutnya 
yaitu menentukan positioning. Dilakukan dengan 
cara menganalisis karakteristik segmen dan 
pasar sasaran, serta positioning yang diajukan 
produk – produk pesaing. Untuk kali ini susu 
kental manis Frisian Flag hadir dengan 
positioning sebagai produk yang merupakan 
bagian dari keluarga Indonesia dari generasi ke 
generasi, layaknya budaya yang berkembang 
secara turun temurun, di berbagai tempat di 
Indonesia. Selain itu iklan dibuat berbeda. 

 
Berikutnya adalah masalah targeting. Dalam hal 
ini masalah dititik beratkan pada upaya 



komunikasi yang ingin disampaikan kepada target 
pasaran utama yang dibidik. Melalui data segmen 
pasar yang diperoleh, disusun bagaimana pesan 
tersebut dikomunikasikan agar dapat diterima 
dengan mudah karena ada kesesuaian karakter 
bahasa atau cara berkomunikasi dengan sasaran 
utamanya. 
 
 

5. Strategi periklanan apa yang ingin dicapai oleh 

Leo Burnett Kreasindo ? 

 

Dodi Triaviandi (senior art director). 

Ide – ide yang selama ini dipromosikan oleh 
produk – produk pesaing adalah menggambarkan 
keceriaan serta sosok model yang terlihat sehat 
boleh jadi karena meminum susu kental manis 
produk tertentu. Hampir semua pesaing 
mengajukan positioning yang sama. Karena itu 
diperlukan adanya diferensiasi produk, 
menciptakan citra berbeda dengan pesaingnya, 
menampilkan karakter budaya Masyarakat 
Indonesia. 

 
 

6. Mengenai konsep iklan susu kental manis Frisian 

Flag, bisa dijelaskan mengapa mengangkat tema 

kebudayaan / kedaerahan dan mengapa 

menggabungkan dengan unsur humor ? 

 

Dodi Triaviandi (senior art director). 

Mencoba menciptakan warna yang sangat khas 
Indonesia, dengan penggunaan bahasa daerah 
diantara bahasa Indonesia. Dimana kejadian itu 
adalah sesuatu yang biasa sebagai hal yang 
membudaya. Begitu juga kehadiran susu kental 
manis Frisian Flag di keseharian Indonesia.  
Menggali ide kreatif dengan mengangkat unsur 
yang sangat Indonesia, bukan hal baru bagi tim 
kreatif Leo Burnett Kreasindo. Untuk 



menggambarkan  "keseharian orang Indonesia" 
secara wajar, tanpa dibuat-buat, tim kreatif 
Leo Burnett Kreasindo berusaha memotret realita 
yang ada. Penggunaan bahasa daerah di antara 
Bahasa Indonesia " menjadi begitu wajar 
(natural) dan memberi warna yang sangat khas 
Indonesia.  

 

7. strategi kreatif, khususnya pendekatan kreatif 

dan daya tarik iklan apa yang dirancang tim 

kreatif Leo Burnett Kreasindo ? 

 

Dodi Triaviandi (senior art director). 

Pendekatan Kreatif : Creating brand image. 
Untuk menggambarkan kedekatan brand SKMFF 
dengan konsumen Indonesia yang tersebar dari 
Sabang sampai Merauke. Selayak kebudayan yang 
melekat dalam kehidupan mereka. 
 
Daya tarik iklan : secara emosional, memotivasi 
ketertarikan akan SKMFF atas dasar perasaan 
konsumen terhadap merek.  

 

8. Mengapa dibuat ber-versi, rencananya akan 

dibuat berapa versi ? 

 

Dodi Triaviandi (senior art director). 

Untuk menggambarkan kedekatan brand SKMB dengan 
konsumen Indonesia yang tersebar dari Sabang 
sampai Merauke ini, tim kreatif Leo Burnett 
Kreasindo memilih beberapa budaya dan bahasa 
untuk mewakili keragaman Indonesia. Dari konsep 
iklannya sendiri, sangat mungkin untuk dapat 
dibuat seri lainnya. Sebagai gambaran, di tahap 
eksplorasi ide kreatif saja, tim kreatif Leo 
Burnett Kreasindo menyiapkan skrip lebih banyak 
dari yang akhirnya ditayangkan. 
Dalam versi "TEH" kami mempertemukan orang 
Sunda dan Jawa. Versi "TULANG", orang Batak dan 



Padang. Versi "BELI", orang Bali dan Betawi. 
sekaligus mewakili pasar terbesar atau 
potensial bagi SKMFF.  

 

9. Bisakah dijelaskan konsep dari masing – masing 

versi tersebut ? 

 

Dodi Triaviandi (senior art director). 

Pada dasarnya, tim kreatif Leo Burnett 
Kreasindo bermuara pada satu konsep besar. 
Saat-saat SKMFF dinikmati oleh berbagai orang 
Indonesia di mana pun, dari berbagai generasi. 
Dengan memanfaatkan perbedaan bahasa, tim 
kreatif Leo Burnett Kreasindo merangkai dialog 
yang berkaitan dengan susu. Mengenai manfaat 
susu untuk kesehatan digambarkan secara 
tersirat melalui karakter/tokoh dalam cerita 
iklan, juga dalam dialog yang mengundang 
senyum. 
 
Cerita dari salah satu seri iklan ini akan kami 
gambarkan dari penggalan dialognya, sbb.: 
 
Versi "TEH" Gadis kecil, anak keluarga Jawa 
kebingungan ketika secara tak sengaja ia 
mendengar seorang anak laki-laki keluarga Sunda 
berkata pada ibunya, "Ini teh buat saya, bu?" 
Jelas-jelas si gadis kecil itu melihat si anak 
laki-laki itu memegang segelas susu. Bukan teh! 
Bagi orang Sunda kata "teh" adalah penekanan 
kata yang biasa digunakan dalam percakapan 
sehari-hari. Sementara bagi orang Jawa (dan 
non-Sunda), begitu mendengar kata "teh", 
konotasinya langsung pada minuman teh. 
Kesalahpahaman yang muncul justru membuat kedua 
ibu itu tertawa.  
Begitu juga ketika seorang anak Batak 
mengatakan "tulang" yang maksudnya paman, bagi 
anak Padang tulang adalah tulang yang penyangga 
tubuh. Saat anak Bali bilang "bli" pada lelaki 
yang lebih tua, anak remaja Betawi menangkapnya 
sebagai kata "beli" yang dimaksudkan untuk 
membeli sesuatu.  
 
 



 
10. Strategi visual apa yang terdapat dalam iklan 

tersebut ? 

 

Dodi Triaviandi (senior art director). 

Teknik visual : Mengkombinasikan teknik 
vignettes & situation dengan unsur humor 
ringan. mengenai konsep visual iklan susu kental 
manis Frisian Flag, yang tim kreatif Leo 
Burnett Kreasindo angkat adalah potret 
keseharian orang Indonesia saat mengkonsumsi 
susu kental manis Frisian Flag (drinking 
moment). Kemudian dikembangkan unsur humor 
melalui perbedaan bahasa yang kadang bisa 
membuat kita tersenyum bahkan tertawa. 

 
Visualisasi : Tampilan ”sehat” ditampilkan pada 
aspek fisik dan penampilan talents. Pada 
Talents, tim kreatif Leo Burnett Kreasindo 
upayakan mewakili keluarga / orang khas 
Indonesia. Susu kental manis Frisian Flag selalu 
hadir di keseharian keluarga / orang Indonesia 
di mana pun, seolah menjadi kebiasaan yang 
telah melebur menjadi satu kebudayaan, turut 
membantu menyehatkan dari generasi ke generasi. 
Pesan ini disampaikan melalui visualisasi 
berbagai keluarga / orang Indonesia dalam 
kehidupan atau interaksinya sehari – hari 

 

11. Bagaimana strategi copywriting dibentuk pada 

iklan televisi SKMFF ini ? 

 

Ratna Pribadi (senior copywriter). 

Dengan memanfaatkan pendekatan budaya melalui 
perbedaan bahasa sesuai konsep kreatifnya, tim 
kreatif Leo Burnett kreasindo merangkai dialog 
yang berkaitan dengan susu, mengikuti konsep 
iklannya. Dan dikemas dengan bahasa sederhana 
agar dapat mudah dimengerti. Untuk mengiringi 
setiap eksekusi iklan susu kental manis Frisian 
Flag dikembangkan sebuah kalimat  “selalu ada 



senyum dari generasi ke generasi“. kalimat yang 
dipilih tersebut berupa penegasan atas 
kehadiran susu kental manis Frisian Flag yang 
sudah ada lebih dari 70 tahun.   

 

12. Apa saja yang ditampilkan pada teknik audio ? 

 

Dodi Triaviandi (senior art director). 

Pada audio yang dapat jadi perhatiannya adalah 
pada percakapan talents, dan musik jingle yang 
dimainkan secara instrumen tradisional untuk 
menciptakan suasana khas Indonesia. Kehadiran 
musik tersebut ditampilkan untuk melengkapi 
pesan komunikasi yang mengkesankan khas 
Indonesia. Mencerminkan susu kental manis 
Frisian Flag sebagai unsur / bagian kebudayaan 
Indonesia. sama halnya atau sejajar dengan 
musik khas budaya Indonesia,  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Company Profile Leo Burnett Kreasindo Indonesia (LBKI) 

 

Leo Burnett:       

• Top 2 creative agency in Indonesia 

• Est. 1990 

• 103 Staff 

• Advertising 

• Sales promotion 

• Black Pencil Retail Solutions agency 

• Leo Design agency 

 

Arc Worldwide:  

• 31 staff 

• PR and event management  

• Direct and CRM 

• Trade marketing, shopper marketing 

• Field Marketing 

 

Achievements for 2005: 

• New York Festival- Silver 

• Clio- Silver 

• Adfest- 2 finalist 

• Campaign of the Year, Suit of the Year and Creative of the Year – 

CAKRAM 

• MRI- Most Effective Ad for 2005 for Frisian Flag 



• Citra Pariwara, Best Indonesian Insight- Gold 

• Regional Lead for Frisian Flag Thematic/Powerbrand Campaign (5 

countries) 

 

Agency Highlights: 

 

• Top 5 in terms of market size and top 2 in terms of creativity, including: 

Clio, New York Festivals, London International Awards, Times Asia 

Pacific,  AdFest, Citra Pariwara, ADOI Awards, Cakram, MRI Awards 

• Agency of the year 3 times out of the last 6 years 

• Regional agency for FFI (Dutch Lady), Perfetti (Mentos) 

• President’s Award from Levi’s USA 

• Broke the world record for hairwashing – P&G Rejoice  

• Launched MTV Indonesia 

 
OUR VISION: 
 
 
1. Capture the “Voice of Indonesia” 
 
 
2. Through S.M.A.R.T. solutions 
 
 
3. Executed to a “World Class” creative standard 
 
 
4. Growing clients’ brands at “Double Digit “Rate 
 
 
 
Results in work worth paying for and 
a place people seek to work at 
 
Clients: 
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                Client :           Frisian Flag                                            Date : July 22, 2004 
  
        
                Job No :                       Version : 3 x 30” TVCs 
                        
         
                Product :    SCM  
 
 

 
 
Final Scripts 
 
 
Version : “TEH” 
 

 
Sunda. Boy : Ini *teh buat sayah, bu? 
 
Sunda. Mom  : He-eh… 
 
Java. Girl : Lho? Bu, susu kok dibilang teh..?! 
 
Java. Mom : Hm?! 
 
Java. Girl  : Itu susu kan? 
 
Sunda. Boy :  Iya, ini *teh susu…  
 
Java. Girl  : Eh, mana tehnya?? 
 
Sunda. Boy : Ye… ini *teh susu!! 
 
Java. Mom  : Oalaah... ndak mudheng ini, bu... 
 
Sunda. Mom  : Hehe... lalucu...!  Neng geulis mau? 
 
Java. Girl : Mau… tapi ndak pake teh. 
 
Moms   : [laugh] 
 
Sunda Boy : Mangga… 
 
M. Anncr.   :  Selalu ada senyum dari generasi ke generasi. 
 
Supers   : Susu Kental Manis Bendera. 
Music   : Susu Bendera end tune. [Traditional instrument] 
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                 Client : Frisian Flag      Date : July 22, 2004 
  
        
                 Job No :        Version : 3 x 30“ TVCs 
         
         
                 Product :   SCM  
 
 

 
 
Final Scripts 
 
 
Version : “TULANG” 
 
 
Uncle :  Wah… si Ucok sudah besar nih…! 
 
Ucok : Hehe… Hamid, ini pamanku. 
 
Uncle :  Kau bikin susu buat Tulang ya? 
 
Ucok : Bukan… ini buat aku! 
 
Uncle :  Buat tulang laa… 
 
Ucok :  Bukan!! 
 
Hamid : Eh betul Cok, kata mak-ku susu itu bagus buat tulang! 
 [Alternative with padang dialect: “… rancak buat tulang!”] 
 
Ucok : Hahaha… Hamid, hamid… ini laa Tulangku, bukan tulang itu…!  
 
Hamid : Ooh… mamak kau! 
 
M. Anncr. :  Selalu ada senyum dari generasi ke generasi. 
 
Supers :  Susu Kental Manis Bendera. 
Music :  Susu Bendera end tune. [Traditional instrument] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 



 
 

    
             COPY 

 
 
                  Client :          Frisian Flag                                        Date : July 22, 2004 
  
        
                  Job No :                         Version : 3 x 30” TVCs 
                        
         
                 Product :   SCM  

 
 
 
Final Scripts 
 
 
Version : “BELI” 
 

 
 
Jali :  Wah, susunya tinggal satu… buat lo aje deh, Nyoman… 
 
Nyoman   : Ah, B‘li saja…  
 
Jali  :  Hah? Ngapain beli..?!  Ini aje ambil… 
 
Nyoman   :  Buat B‘li saja… 
 
Jali  :  Yee...?!  
 
Nyoman   :  Hehehe... susu ini buat Bli Jali...  
   Bli Raka dan Bli Made juga sudah minum, B’li...  
   Hehe… gratis, Bli...  
 
Jali  :  B’li...?!  
 
Nyoman   :  Nah, ini buat tiang… 
 
Jali  :  [laugh]  
 
Anncr. :  Selalu ada senyum dari generasi ke generasi. 
 
Supers :  Susu Kental Manis Bendera. 
Music :  Susu Bendera end tune. [Traditional instrument] 
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