
 

  

BAB IV 

PENUTUP 

A. KESIMPULAN 

Konsep personal branding Sarah Aprilia menjadi salah satu strategi yang kuat 

bagi sebuah merek agar dapat bertahan diantara persaingan merek yang semakin 

ketat. Hal ini terjadi karena kondisi pasar yang chaotic mendorong merek untuk 

melakukan strategi merek yang tidak lagi sekedar melakukan campaign dengan cara 

yang konvensional, namun harus mampu menarik perhatian dengan cara yang lebih 

kreatif dan efektif. Salah satu cara yang digunakan adalah menggunakan strategi 

personal branding, dengan menjalin hubungan yang personal dengan konsumen, 

membangkitkan perasaan konsumen dengan pendekatan psikologis dan emosional. 

Menumbuhkan imajinasi pada benak konsumen merupakan bagian penting dari 

konsep dasar personal branding. 

Melalui hasil temuan data di lapangan, diketahui bahwa Bask menerapkan personal 

branding bagi persona’s Sarah Aprilia, sesuai dengan konsep yang dirumuskan pada 

kerangka konsep peneltian. Konsep branding Sarah Aprilia memiliki gagasan atau ide-

ide yang bertujuan untuk berusaha meyakinkan audience di media internet. 

Personal branding yang diciptakan Semut Api Colony menciptakan sebuah 

karakter yang bernama Sarah Aprilia. Sebuah brand yang terbentuk dari perpaduan 

antara suatu strategi yang tepat dan asosiasi yang terbentuk di dalamnya. Strategi 

tersebut kemudian diimplementasikan ke dalam sosok seorang guru les yang cantik, 

sehingga terciptalah sosok Sarah Aprilia.  

 

 



 

 Melalui analisa yang dilakukan oleh peneliti, dapat disimpulkan bahwa  

implementasi konsep personal branding menggunakan beberapa konsep yang harus 

dilakukan, seperti konsep familiarity, relevance, esteem, dan differentiation,  konsep 

yang secara tidak langsung diimplementasikan oleh Semut Api Colony pada Sarah 

Aprilia. Seperti misalnya penempelan poster dan publikasi Sarah Aprilia di media 

internet yang bertujuan agar khalayak sasaran mengenal Sarah Aprilia, atau 

menciptakan sebuah interaksi agar khalayak sasaran dapat mempercayai Sarah 

Aprilia. 

Personal branding yang diciptakan Semut Api Colony pada Sarah Aprilia 

memiliki tujuan agar dapat menarik perhatian banyak khalayak sasaran, dan 

memperkenalkan produk Bask bagi penggemarnya. Sarah Aprilia adalah karakter 

yang diciptakan sebagai buzz campaign, sosok yang diciptakan agar dapat mewakili 

Bask sebagai jembatan bagi campaign berikutnya.  

Implementasi konsep personal branding pada Sarah Aprilia tidak terjadi begitu 

saja, ada serangkaian proses yang harus dilewati untuk membangun personal 

branding yang kuat, mulai dari membangun brand awareness agar khalayak 

mengenal Sarah Aprilia, brand experience yang melibatkan komunikasi antara Sarah 

Aprilia dengan “penggemarnya”, menciptkan brand loyalty dan kepercayaan 

masyarakat terhadap Sarah Aprilia, brand essence, hingga pembentukan brand 

image. Tahapan-tahapan implementasi personal branding inilah yang akhirnya dapat 

membangun keyakinan audience terhadap Sarah Aprilia. 

 

 

 

 



 

 B. SARAN 

Berikut ini adalah saran yang ingin penulis sampaikan kepada mahasiswa di 

Fakultas Ilmu Sosial dan Politik UAJY, jurusan Ilmu Komunikasi, khususnya bagi 

yang menekuni konsentrasi studi Periklanan dan Komunikasi Pemasaran. Bahwa 

penelitian ini dapat melengkapi teori mengenai branding yang kita kenal 

sebelumnya. Sebelum personal branding muncul, teori tentang branding 

menjelaskan mengenai strategi branding secara umum, misalnya saja mengenai 

pemberian nama merek, bagaimana sebuah merek harus memiliki identitas dan 

karakter yang kuat, dan kepemilikan atribut produk seperti pelayanan merek yang 

baik. 

Pada personal branding, pemilik merek lebih akan lebih fokus diarahkan pada 

aspek membangun karakter persona’s, di mana sosok fiktif  menjadi tokoh yang seolah-

olah mempunyai identitas yang kuat dan memiliki kehidupannya sendiri, karakter 

persona’s harus dapat menjadi bagian dari “imajinasi” kehidupan konsumen, yang tidak 

hanya dibutuhkan tapi juga disukai oleh konsumen. Sosok persona’s ini nantinya tidak 

hanya sekedar mampu menarik perhatian audience, namun lebih dari itu, persona’s 

harus dapat berinteraksi dan meyakinkan audience, bahkan dicintai oleh audience 

karena karakterk persona’s  tersebut mampu menyentuh sisi emosional audience. 

Penelitian yang dilakukan peneliti adalah implementasi konsep personal 

branding pada tokoh fiktif Sarah Aprilia. Penelitian ini melihat pada strategi 

personal branding Sarah Aprilia, seperti karakter, rupa fisik, tahapan merancang 

komunikasi, media, dan lain lain. Saran dalam hal akademis yang dapat diberikan 

oleh peneliti, untuk penelitian mendatang yang berkaitan dengan topik tersebut 

 

 



 

 adalah meneliti bagaimana kaitan implementasi personal branding terhadap terhadap 

merek secara langsung, karena campaign Bask ini hanya terlaksana pada bagian 

awal saja. Keseluruhan campaign dan pengaruhnya terhadap merek sangat menarik 

untuk diteliti, karena setiap merek tentu memiliki tujuan saat melakukan campaign 

yang berhubungan dengan personal branding. Hal menarik disini adalah apakah 

campign yang dirancang juga mampu menaikkan nilai merek yang bersangkutan. 

Selanjutnya bagi perusahaan atau pemilik merek yang tertarik 

mengimplementasikan konsep personal branding melalui tokoh fiktif, sebaiknya 

penerapan konsep personal branding tersebut harus mempertimbangkan pengalaman 

emosional secara mendalam, jujur dan efektif. Misalnya saja, jangan sampai 

audience yang sudah berinteraksi dengan persona’s merasa terbohongi dan justru 

berbalik menjatuhkan merek yang bersangkutan. Hal ini penting mendapat perhatian, 

terlebih semakin maraknya media internet. Orang dapat dengan mudah 

mengeluarkan tentang keluh kesahnya di media internet, dan dampaknya bisa sangat 

luas apabila tidak ditangani dengan baik. 

Melakukan campaign dengan mengunakan strategi personal branding bukan 

merupakan komunkasi jangka pendek, harus ada tahap-tahap yang mesti dilakukan 

sehingga nantinya brand dapat memiliki posisi yang kuat. Menggantungkan sebuah 

brand pada seorang sosok fiktif juga bukan merupakan pilihan terbaik. Posisi ini 

sangat rawan, terlebih apabila ada yang mengenal sosok asli persona’s. Hal ini dapat 

mengacaukan keseluruhan campaign yang sudah dirancang. 

Bagi Sarah Aprilia dan Bask sendiri, saran yang dapat diberikan oleh peneliti 

adalah memperbaiki timeline yang berjalan kurang konsisten, ada baiknya menata 

 

 



 

 ulang keseluruhan campaign dan segera mengeluarkan iklan TV yang sudah 

dijanjikan pada masyarakat. Hal ini sangat penting untuk menghindari persepsi 

masyarakat bahwa Bask bukan brand yang serius dan tidak konsisten. Sebuah 

komunikasi yang dilakukan pada masyarakat adalah sebuah promise yang harus 

dijalankan dengan konsisten. Konsistensi berkomunikasi mempengaruhi image dan 

kredibilitas produk yang bersangkutan. 
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 1. Halaman Profil Facebook Sarah Aprilia 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

  
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 2. Video Youtube Sarah Aprilia 
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 skus Yang Memuat Sarah Aprilia  

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 4. Berbagai website dan blog yang memuat Sarah Aprilia 

 

 

 



 

 5. Acara Launching bask 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 6. Campaign Bask dimuat oleh Kompas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. Profil Plurk Sarah Aprilia 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8. Teknologi Scent-Science Bask 

 

 



 

 

 

 
 

 

 

 



 

 

 

 
 

 

 

 



 

 7. TAHAPAN INTERVIEW  

Endorser 

1. Apa yang mendasari penggunaan endorser pada produk Bask? 

Mustika Ratu, produsen Bask datang ke kita untuk minta dibuatin campaign. 

Penjualan Bask itu tidak terlalu bagus, salah satu yang bagus cuma cologne-nya 

doang. Product hero-nya dia adalah cologne. Dia (Mustika Ratu) minta 

menaikkan nilai dari cologne-nya dan produk-produk yang lain. Cuma 

masalahnya, market leadernya ni si Rexona dan Axe sudah sangat cukup kuat, 

brand-nya sudah sangat kuat, sales-nya juga sudah kuat. Mustika Ratu juga 

ngeri, kasarnya kalau kita godain Rexona atau Axe kaya membangunin macan 

tidur. Mereka produk Unilever, budget-nya gila-gilaan, Mustika Ratu sebenarnya 

belum begitu berani sebenarnya kalau tiba-tiba harus melawan Axe.  

Lalu gimana caranya? Ya akhirnya kita kemas dengan memulai dari digital 

campaign dahulu. Jadi tidak harus memulai dengan TVC, gak perlu mahal gila-

gilaan bikin awareness dengan rebutan 5000 iklan setiap harinya. Kita kemudian 

bikin viral marketing. Viral marketing sebenarnya sama dengan word of mouth, 

jadi latar kita bikin digital campaign adalah pengguna internet yang tahun 

kemaren saja sudah berjumlah empat puluh juta orang, kalau sekarang 

diperkirakan enam puluh juta orang, dan pengguna media internet kebanyakan 

adalah anak muda. Fakta lain mengatakan bahwa Indonesia juga negara 

terbesar pengguna internet ketiga di dunia. Berawal dari data tersebut, akhirnya 

kita bikin Sarah Aprilia. Kalau di tempat kita nih, gak tau bener apa salah, 

sebutan untuk Sarah Aprilia adalah Persona’s, tokoh fiktif itu persona’s bukan 

endorser. 

(P) definisi tersebut didapat dari mana? 

Gak ngerti, cuma nyebut-nyebut aja 

(p) digital campaign memiliki banyak ragam dan jenis, mengapa yang digunakan 

adalah persona‟s? 

 

 



 

 Oke, jadi kita berpikir digital campaign perlu kita gunakan untuk nge-buzz. 

Keunggulan media 2.0 bukan saja sekedar mendekatkan jarak, media 2.0 bukan 

saja  membuat komunikasi menjadi murah, tetapi karena mampu menciptakan 

dialog. Jadi banyak sekarang perusahaan-perusahaan berpikir sekarang masih 

musim digital, jadi mereka tergopoh-gopoh bikin digital, harus ada Facebook 

Pages, harus ada Twitter, harus ada website-nya. Saat kita bikin macam-macam, 

maka kultur komunikasinya juga harus berubah. Kalau dulu kan vertikal nih. 

Produsen turun ke konsumen, kalau sekarang produsen ke konsumen itu pola 

komunikasinya sejajar, kalau perlu konsumen ke atas. Poin utama digital 

campaign adalah bagaimana caranya bikin isu. Jadi kalau ada produsen mau 

bikin Facebook, Twitter, Website, dan macam-macam lainnya, semua media 

dihajar, itu bakal percuma kalau isunya gak ada. Gak ada tema campaign-nya, 

gak ada isunya. Kadang-kadang pakai e-mail blast, di milis asal isunya cukup 

besar, informasi itu bakal tersebar cepat. Contoh nih, Cuma naruh videonya Luna 

Maya di My Space itu akan menyebar kemana-mana, karena isunya menarik. Jadi 

pertama kali adalah bagaimana membuat isu. Bagaimana caranya bikin target 

audience menoleh terlebih dahulu, bikin orang aware terlebih dahulu, karena 

alasan itu kita bikin Sarah Aprilia. 

Awalnya kita bikin poster dan stiker yang ditaruh di pohon, di dalamnya ada 

keterangan les privat dan fotonya guru cantik dan guru seksi yang cerdas, ada 

alamat e-mail , nomor hand phone, alamat Facebook. Ini semua kita taruh di 

kampus-kampus, sekolah-sekolah. Rencananya poster-poster itu 

didokumentasikan, kemudian taruh di Kaskus. Cuma amazingly-nya sebelum kita 

 

 



 

 upload, sudah ada orang lain yang duluan naruh di Kaskus. “eh beneran guru 

cakep apa gak yah?” “wah, mau ni diajarin” itu beberapa respon orang-orang 

yang melihat poster tersebut. untuk support hal tersebut, emang kita sudah 

siapkan strateginya, berbagai media juga sudah kita siapin. Facebook udah kita 

bikinin, e-mail sudah ada, talentnya juga sudah kita foto di toko buku bareng 

sama “teman-temannya”, jadi emang benar-benar dibuat seolah nyata, telepon 

juga sudah diaktifin.  

Di Semut Api itu ada partner yang namanya Klik Visited, satu atap tapi khusus 

menangani digital. Di departemen tersebut ada yang namanya social media 

specialist, kerjaannya menangani beberapa akun untuk menjawab respon Sarah, 

untuk itu harus mendalami karakter Sarah, Sarah itu orangnya begini begini 

begini, buru bahasa Inggris dan marematika, Sarah suka nyanyi, hobinya 

gimana, dan lain-lain. 

2. Bagaimana gambaran karakter produk Bask sehingga memerlukan endorser Sarah 

Aprilia ? 

Positioning-nya itu wanginya pas. Jadi kalau yang lain ada yang bilang ini 

kewangian, bilang ini bisa menarik perhatian perempuan, bikin perempuan horny 

dan macam-macam. Kita berangkat dari insight bahwa gak semua orang suka 

parfum. Kadang-kadang kalau lu pake parfum gitu ya, pede, tapi belum tentu 

orang terganggu lo, soalnya orang lain yang cium. Jadi Sarah Aprilia 

sebenarnya cuma buzz dari campaign panjang yang sebenarnya sudah kita 

rancang. Setelah itu rencananya kita akan membuat campaign selanjutnya yang 

bernama scent science. Jadi ceritanya kita punya semacam penelitian untuk 

menciptakan pewangian yang pas bagi semua orang, secara produk ini 

sebenarnya paritas. Jadi kita bikin positioning wanginya pas buat orang cium, 

wanginya tidak berlebihan. 

 

 



 

 3. Dari mana nama Sarah Aprilia berasal ? 

Brainstorming aja, gak ada alasan tertentu, yang penting nama itu menarik dan 

tidak menyinggung golongan maupun agama tertentu, umum aja. 

4. Mengapa endorser yang dipilih merupakan tokoh fiktif ?  

Kalau orang terkenal yang kita gunain untuk campaign maka udah selesai. Kita 

memang memilih orang yang tidak terkenal. Kalau misal pakai Krisdayanti, 

semua orang sudah tahu, tidak ada isu menarik yang dapat diangkat. 

Semua materi yang dibuat untuk mendukung keperluan campaign, kalau gak buat 

ngapain. Jadi bukan kita bikin poster dulu baru konsep,kita buat konsep dahulu 

yang kemudian diturunkan dalam berbagai ide kreatif dan media, misalnya kita 

perlu nih media untuk menarik orang-orang, baru dibuat Facebook bukan malah 

sebaliknya. 

5. Alasan menciptakan karakter Sarah Aprilia seperti tersebut ? 

Menciptkan sebuah sosok yang dapat menjadi sebuah isu. Isu ini salah satu hal 

penting saat kita ingin “bermain” di media internet. 

6. Mengapa guru les privat bahasa Inggris dipilih sebagai profesi Sarah Aprilia ?   

Ada beberapa pertimbangan, yang pertama karena bahasa Inggris lebih 

gampang. Kita kan memprediksi beberapa step orang bakal nanya apa. Orang-

orang biasanya ngetes dengan cara ngomongnya pakai bahasa Inggris, nah hal 

ini bisa dijawab dengan mudah. Kalau matematika sendiri terlalu sulit ditanya, 

itu butuh proses, perlu ketemuan untuk menjawab. Mata pelajaran yang dipilih 

ini sendiri karena mata pelajaran yang biasanya diminati banyak orang, dan 

diajarkan guru les privat. 

7. Apa keunikan Sarah Aprilia yang menjadi daya tarik bagi target audiens ? 

Karena dia guru dan cantik 

Komunikasi pemasaran yang dilakukan untuk publikasi Sarah Aprilia 

1. Bagaimana peran periklanan sebagai media publikasi Sarah Aprilia ? 

Kalau definisi iklan jaman dahulu yaitu komunikasi yang dibayar, sekarang kita 

pasang di Youtube, siapa yang dibayar? Bayar internet paling. Campaign ini 

 

 



 

 masuk kampanye komunikasi, tapi tujuannya sama dengan iklan yaitu jualan. 

Tapi kalau kita membayar media untuk beriklan, berati ya enggak. 

2. Jenis periklanan seperti apa yang digunakan untuk mempromosikan Sarah Aprilia 

? 

Campaign Sarah Aprilia ini sebenarnya masuk dalam integrated communication 

yang menggabungkan media konvensional seperti poster dengan media internet, 

melalui jejaring sosial 

3. Bagaimana menciptakan kepercayaan dan keyakinan target audience terhadap 

Sarah Aprilia ? 

Ceritain dari awal dulu aja ya, pertama kan kita bikin poster lalu lempar ke 

forum-forum, abis itu kita siapin ke social media officer yang meng-handle 

semua, termasuk Facebook. Facebook Sarah Aprilia memiliki lima ribu teman 

hanya dalam waktu seminggu, bahkan ada seribu teman pending karena gak bisa 

di approve. 

Setelah Facebook Sarah Aprilia penuh, kita sengaja tidak bikin Facebook profil 

kedua, karena nanti jadinya kaya artis. Jadi apabila ada orang yang bertanya 

tentang Sarah Aprilia yang sombong, maka dapat dijawab “sori Facebooknya 

udah kepenuhan dan ribet kalau suruh buat bikin lagi.” Selain di Facebook, kita 

juga lempar di Kaskus, nah di forum tersebut kita juga dapat hot thread kan ya 

istilahnya. Makin menyebarlah informasi tersebut. Nah, pada saat hitnya mulai 

turun, kita lempar lagi video jadi biar keliatan beneran dan ada beberapa versi 

informasi.  

Dalam video tersebut tersebut, ceritanya ada sekelompok remaja yang penasaran 

dan mendatangi si Sarah. Sekelompok remaja tersebut merekam Sarah Aprilia 

yang sedang memberikan kursus privat pada salah satu muridnya, yang kemudian 

diakhiri dengan adegan HP jatuh. Video tersebut kita pasang di Youtube dan di 

upload di Kaskus, setelah itu rasa penasaran terhadap Sarah Aprilia mulai tinggi 

lagi. 

Setelah melakukan beberapa publikasi, kami sempat bingung gimana nih 

ujungnya. Ujung cerita ini penting agar orang tidak merasa terbodohi. 

 

 



 

 Kesulitannya adalah campaign ini adalah horisontal yang bersifat interaktif. 

Kalau bersifat vertikal, kita hanya tinggal lempar, lalu masalah selesai. Nah ini, 

kalo kita lempar, terus ada orang-orang komen? 

Masalah ada beberapa orang yang kenal, sudah kita perhitungkan. Pasti ada 

yang berkata “oo, ini temen gue, Raline namanya. Raline ini salah satu finalis 

putri Indonesia yang saat ini tinggal di Singapore, dia bekerja di sana. Raline 

baru terkenal saat campaign Sarah Aprilia, hingga sekarang digunakan sebagai 

bintang iklan oleh Pounds dan XL. 

4. Bagaimana menciptakan ketertarikan terhadap target audience agar mereka 

berminat dan tertarik lebih jauh terhadap Sarah Aprilia ? 

Ya kita posting aja yang seru-seru, buat sesuatu yang menarik, yang bikin orang 

penasaran sama Sarah Aprilia 

5. Apa harapan dari Bask menggunakan endorser fiktif Sarah Aprilia ? 

Supaya rating awareness Bask tinggi, dan semua orang membicarakan Sarah. 

6. Apakah Sarah Aprilia mampu memenuhi harapan tersebut ? contohnya ? 

Terpenuhi! Mereka (klien) juga mengontrol hal tersebut. mereka ngikutin kaskus, 

Facebook, liat respon, dialog, dan komentar berbagai media. Mereka puas, 

bahkan masuk kompas, radio-radio di Jakarta juga ikut menelepon 

Strategi personal branding Sarah Aprilia 

1. Bagaimana menciptakan kesanggupan target audience untuk mengenali atau 

mengingat kembali Sarah Aprilia ? 

Ada beberapa cara yang digunakan, melalui video yang diupload di Youtube agar 

trafiknya stabil, kedua conversation terjamin dengan media 2.0, dialog interaktif 

menjadi hal penting karena konsumen memiliki kewenangan untuk turut 

mengkritisi brand. Segala interksi yang melibatkan e-mail, SMS, telepon, dan 

berbagai respon dapat menciptakan engagement sehingga akhirnya ingatan 

Sarah Aprilia dapat bertahan lama. Selain itu kita juga terus meng-update 

informasi Sarah Aprilia, baik melalui foto maupun berbagai artikel. 

2. Apa relevansi antara Sarah Aprilia dan Bask ? 

 

 



 

 Memiliki audience laki-laki dan kriteria target audience dan target market yang 

sama. 

3. Bagaimana menciptkan relevansi antara Sarah Aprilia dan Bask ? 

Relevansi itu tercipta secara otomatis, berbagai jejaring social yang dimiliki 

Sarah Aprilia juga selalu membahas tentang bau badan pria, jadi hal ini yang 

kita anggap sebagai relevansi antara Sarah Aprilia dan bask. 

4. Apa pengaruh penggunaan endorser terhadap Bask sendiri, yang notabene adalah 

produk baru yang belum dikenal ? 

Saat kita mengeluarkan campaign Sarah Aprilia, orang-orang selalu mengikuti 

perkembangan informasi tentang Sarah Aprilia, mereka selalu mencari tahu 

siapa sosok asli Sarah Aprilia, jadi saat kita me-launching Bask, maka banyak 

orang yang langsung aware dengan produk ini. 

5. Tahapan komunikasi apa saja yang diperlukan agar audience dapat percaya 

terhadap Sarah Aprilia sebagai sosok endorser ? 

Langkah sistematis ada. Kita fokus untuk menciptakan awareness, sedangkan 

Scient-Science lebih untuk mengedukasi produk. Di Brand kita ini, Sarah Aprilia 

cuma tools bukan endorser. Sarah berguna untuk mendukung campaign secara 

keseluruhan. 

kita melakukan beberapa hal untuk membangun brand image Sarah Aprilia, 

mulai dari foto-foto yang dipasang merupakan foto wanita cerdas namun juga 

seksi, pemilihan kostum yang digunakan, dan berbagai up-date status pada 

Facebook, kami ingin menciptakan Sarah Aprilia yang mempunyai daya tarik 

menggoda untuk setiap orang yang melihatnya, namun masih dalam kemasan 

cerdas dan formal seperti layaknya guru 

6. Experience seperti apa yang diciptakan agar audiens mampu berinteraksi dengan 

Sarah Aprilia ? 

Banyak, media internet juga sangat mendukung experience ini, orang dapat 

melihat foto dan video Sarah Aprilia, orang juga dapat berinteraksi melalui 

 

 



 

 email, Facebook, Plurk, dan memberikan komentar terhadap berbagai hal yang 

berhubungan dengan Sarah Aprilia. 

 

7. Bagaimana dampak dengan adanya interaksi tersebut ? 

Yang jelas orang tidak merasa terbodohi dan dibohongi, mereka tau kalo Sarah 

itu sosok nyata. 

8. Bagaimana menanggapi berbagai tanggapan fans yang datang dari email, FB, 

telepon ? 

Kita memiliki media social specialist, mereka yang biasanya menangani orang-

orang yang “penasaran”. Orang-orang ini biasanya misscalled, denger suaranya 

beneran atau tidak, ada yang berani sms, nanya jadwal les, bapak nanya anaknya 

untuk dikursuskan. Kebanyakan telepon bertanya tentang kursus dan beberapa 

mengajak kenalan. 

Umumnya nanya lagi apa, kalau pertanyaan yang sudah terlalu jauh, ya kita 

stop, misalnya “bu, ketemuan yuk, saya mau ngelesin anak saya nih” kan berarti 

minta ketemuan nih, nanti kita tanggepin “oke, nanti saya liat jadwal saya dulu 

ya” kalau masih ada yang masih memaksa, biasanya kita bilang “sori saya masih 

mengajar nih, saya tutup dulu” kalau misal sampe gak ada yang bisa ngangkat 

telepon, biasanya kita kasih nada tunggu “sori saya masih ngajar nih, saya tutup 

dulu” jadi orang tau ini Sarah beneran 

Kalo misalnya di Facebook, atau email biasanya mereka iseng ngajak kenalan, 

atau tertark untuk mendaftar kursus. Bedanya media ini berbentuk teks, tapi cara 

berkomunikasinya (berkenalan) hamper sama. 

9. Setelah mendapat banyak fans dan membuat banyak orang penasaran, langkah-

langkah apa yang anda gunakan untuk memanfaatkan keadaan tersebut ? 

 

 



 

 Kita pakai sebagai data base. Digunakan next campaign Scient-Science, untuk 

campaign kedua mereka yang kita tawarkan. Customer relationship management 

kita pakai data base itu. Namun karena kelanjutannya yang belum jelas, 

campaign yang putus-putus, jadi belum diobrolin lagi mau dibawa kemana, 

padahal yang kemarin juga belum selesai. 

10. Persepsi tentang Bask yang ingin diciptakan melalui Sarah Aprilia ? 

Sarah Aprilia sebagai buzz word of mouth awal Bask. Campaign panjang setelah 

selesai kita mengedukasi orang bahwa scient science orang harus pake minyak 

wangi yang pas, cowo gak cocok pakai minyak wangi yang aneh-aneh. Kalau 

orang sudah teredukasi, setelah itu gampang kita bikin promo-promo yang 

mengarah ke sales 

 

11. Tujuan yang ingin dicapai dalam strategi menggunakan tokoh fiktif Sarah Aprilia 

sebagai endorser ? 

 

Sebagai buzz, “pintu masuk” komunikasi Bask selanjutnya. 

12. Berapa usia yang dibik menjadi target audience Sarah Aprilia ? 

Orang dengan berumur 15-25 tahun 

13. Apakah target audience Sarah Aprilia sama dengan target market Sarah Aprilia ? 

Sama  

14. Status ekonomi sosial yang menjadi target audience Sarah Aprilia ? 

SES B, C, D 

15. Secara geografis  yang menjadi target audience Sarah Aprilia ? 

Sub urban kota satelit. Kalau secara geografi produk Bask itu nasional, tapi 

untuk buzz awal Sarah Aprilia adalah JABOTABEK   

16. Orang dengan gaya hidup seperti apa, yang menjadi target audience Sarah Aprilia 

? 

 

 



 

 Anak-anak SMA, SMP, ABG, suka nongkrong, obrolannya motor, naik bis, 

nongkrong di halte, jago kandang, itu semua adalah target audience, target 

market-nya adalah semua orang yang memakai cologne 

17. Orang dengan kepribadian seperti apa, yang menjadi target audience Sarah 

Aprilia ? 

Anak-anak ABG, mahasiswa dan pelajar yang melek internet, tertarik dengan 

gossip terbaru, tipikal orang innovator dan early adopter. 

18. Komunikasi Sarah Aprilia lebih bersifat masuk ke dalam beberapa segmen 

masyarakat atau fokus hanya pada satu segmen saja ? 

Pilihan target audience tidak menyasar semua orang agar lebih fokus  

19. Mengapa pilihan tersebut diambil ? 

Bayangin kalau semua orang jadi target, masseges-nya gak bakal nyampe 

20. Dalam membuat strategi komunikasi Sarah Aprilia melibatkan divisi apa saja 

dalam agency ? 

Depertamen strategis, kreatif, divisi digital yang menyediakan teknologi digital 

manager, menyediakan provider, content manager yang mengatur semua pesan 

yang dimuat di media. 

21. Kesulitan atau hambatan apa yang dialami saat melakukan campaign Sarah 

Aprilia ? 

Timeline yang kacau, tidak sesuai dengan rencana awal klien, Ya mentok, 

masalah teknis, internal klien ada perubahan jabatan markom di sana. Jadi 

ketika ada perubahan, campaign ini stop dulu, time line-nya berhenti. Campaign 

panjang ini harusnya bikin orang ngeh dulu dengan Sarah Aprilia. Kesulitan 

lain, adanya orang lain yang ternyata mengenal Sarah Aprilia dan menyebarkan 

hal tersebut di internet. 

22. Bagaimana proses launching produk Bask? 

 

 



 

 Nah, terus gimana nih biar walaupun bohong, gak sampai sakit hati apalagi sebel 

sama brand-nya. Untuk menyiasati hal tersebut akhirnya Sarah mengundang 

teman-temannya yang ada di Facebook secara eksklusif. “makasih ya sudah 

dukung Sarah, Sarah akhirnya jadi bintang iklan. Saya terkenal gara-gara 

kalian.” Akhirnya diundanglah ke rumah Sarah, dan yang mau datang 

dipersilahkan mendaftar terlebih dahulu, dan memberi alasan mau ngapain kalau 

bertemu dengan Sarah. Ada yang menjawab mau ini, mau dance, bikin Sarah 

begini, dan macam-macam lainnya. Nah, sebelum hari H, Sarah bilang “aduh 

sori, peminatnya lumayan banyak jadi rumah Sarah gak bisa dipakai. Pindahin 

aja yuk lokasinya ke salah satu cafe di jakarta Selatan.” Lokasi cafenya sendiri 

memang sengaja tidak dipublikasikan dulu, agar orang tidak mencari tau terlebih 

dahulu. Setelah semua disiapkan, maka disebar undangan pada seribu orang 

yang terpilih. Lokasi launching produk Bask dilaksanakan di salah satu cafe di 

Citos. Di tempat tersebut kita juga menyiapkan orang-orang yang bertingkah 

seperti fans berat Sarah Aprilia, mereka membawa berbagai atribut poster dan 

spanduk. Pada acara tersebut juga ada interview, dan ada MC yang memadu 

pertanyaan bagaimana cara Sarah Aprilia hingga bisa menjadi bintang iklan. 

Acara itu juga semakin meriah saat Sarah Aprilia membuka bajunya, dia 

memakai beberapa baju rangkap yang bertuliskan fresh, fun, wanginya pas, 

kemudian tulisan terakhir Bask for men. Saat Sarah Aprilia membuka bajunya, 

maka secara otomatis tanpa disuruh dan kita sudah siapin skenario jadi pas buka 

baju ada yang ngrekam, maka yang lain otomatis juga akan merekam. Setelah 

merekam, mereka akan menunjukkan pada teman-temannya “e,mau liat cewe 

 

 



 

 buka baju gak?” nah, saat video tersebut disebar, di kaos tersebut ada pesan 

yang bertuliskan bask. Saat bersamaan kita juga melempar video tiga orang anak 

SMS ngrekam Sarah lagi ganti baju. Nah, harusnya setelah itu keluar TVC-nya 

yang sampai sekarang gak keluar-keluar. Harusnya TVC-nya keluar dibarengi 

dengan campaign berikutnya. 

Campaign berikutnya sebenarnya adalah scent science, awal campaign ini 

berupa Sarah Aprilia berperan sebagai kepala peneliti di sebuah laboratorium, 

tapi orang-orang udah tau kalau ini bohongan. Ilmuwan-ilmuwan lain juga 

merupakan wanita cantik. Mereka sedang membuat penelitian yang cocok 

wanginya untuk cewe, aroma yang gak berlebihan dan wanginya pas. Salah satu 

gamenya adalah scent science tersebut, game ini kaya ilmu untuk mengukur bau 

badan. Permainan ini menggunakan bahasa resmi yang nemuin profesor mana 

dari Jepang.  

(p) bagaimana memainkan permainan ini? 

Menempelkan salah satu bagian tubuh ke layar monitor, lalu di-scan. Pertama 

kita bikin bohongan dulu yang pertama gak bisa, karena orang mencoba 

umumnya pertama-tama tidak percaya, dicuekin aja itu, lalu di layar akan 

muncul tulisan gak bisa kamu gak nempelin. Baru kedua kalinya berhasil, akan 

keluar hasil kadar bau badannya, misalnya seperti ini “nah lu bau kambing, 

makanya pake Bask yang wanginya pas” campaign inilah yang harusnya keluar 

bersamaan dengan TVC, print-ad, event, dan lain-lain. 

Media periklanan 

1.   Mengapa memilih internet sebagai media publikasi ? 

 

 



 

 Bask tidak bisa melawan Axe dan Rexona, karena itu dipilih media bukan 

mainstream. Hal ini dilakukan agar Axe tidak beraksi, waktu itu juga hand 

phone juga lagi marak maka kemudian dipilih media tersebut. 

2. Situs apa saja yang digunakan sebagai alat campaign Sarah Aprilia ? 

Banyak, Kaskus, blog, Facebook, Plurk, e-mail, Youtube,  lalu juga dibahas 

dibeberapa website berita 

 

 

3. Mengapa anda memilih situs-situs tersebut ? 

- murah 

- mendekatkan jarak 

- horisontal 

- mampu berdialog dengan audience 

- objective campaign juga dapat dicapai dengan media internet 

- Facebook dan Kaskus merupakan website yang lagi ngehit di Indonesia 

4. Sejauh mana efektivitas melakukan komunikasi di media internet ? 

Sarah Aprilia mampu menjaring banyak masa di internet, mampu menyebarkan 

informasi yang spesifik, mampu mengukur rating secara tepat jumlah orang 

yang tertarik dengan Sarah Aprilia, tidak menghabiskan banyak biaya, mempu 

berdialog langsung dengan target audience, dan mampu berkomunikasi dengan 

target yang tepat sesuai dengan target market 

 

5. Bagaimana perkembangan informasi sehingga akhirnya banyak orang yang 

mengenal Sarah Aprilia ? 

Namanya viral marketing atau virtual oral. Polanya ini memang harus menyebar 

secara word of mouth yang organik, sehingga menimbulkan efek snow ball. 

Sebuah campaign dinilai berhasil atau tidak, dilihat apakah isu yang mulanya 

dari media on-line dapat berdampak pada media off-line. Misalnya Kompas yang 

memuat berita tentang Sarah Aprilia berarti campaign ini bisa diterima banyak 

 

 



 

 orang. Persebaran ini juga dapat dilihat dari data statistik mulai dari jumlah klik 

hingga durasi pengakses sebuah informasi. 

Saat Sarah Aprilia akan di-launching sebagai bintang iklan Bask memang 

kesannya tidak terlalu hebih, karena kita yang terlalu berhati-hati agar 

dampaknya tidak jauh kemana-mana, selain itu karena time line-nya putus-putus 

hingga fokus orang sedikit hilang. Kalau masalah ada orang yang kenal Sarah, 

itu sudah kita antisipasi dan kebanyakan audience juga tidak peduli dan mereka 

lebih asik dengan imajinasinya sendiri 

 

 

 

 

 

 

 


