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ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implementasi strategi green marketing 
oleh The Body Shop Indonesia melalui akun Instagram @thebodyshopindo dalam 
mempromosikan produk ramah lingkungan. Meningkatnya kesadaran konsumen 
terhadap isu keberlanjutan mendorong perusahaan untuk tidak hanya memproduksi 
kosmetik berkualitas, tetapi juga menunjukkan tanggung jawab lingkungan. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode analisis 
konten terhadap 100 unggahan selama Januari–Desember 2024, berdasarkan 
dimensi 7P green marketing (Product, Price, Place, Promotion, People, Process, 
dan Physical Evidence).Hasil penelitian menunjukkan bahwa The Body Shop 
secara konsisten mengintegrasikan nilai keberlanjutan dalam narasi produk, 
edukasi konsumen, kampanye digital seperti “Bring Back Our Bottles” dan 
“#KerenTanpaNyampah”, serta pelibatan komunitas. Strategi ini tidak hanya 
memperkuat citra merek sebagai perusahaan beretika dan peduli lingkungan, tetapi 
juga mendorong perubahan perilaku konsumen menuju gaya hidup yang lebih 
berkelanjutan. 

 
Kata Kunci: Green Marketing, The Body Shop, Instagram, Produk Ramah 
Lingkungan, Media Sosial 
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ABSTRACT 
 

This study aims to analyze the implementation of green marketing strategies by The 
Body Shop Indonesia through its Instagram account @thebodyshopindo in 
promoting environmentally friendly products. Growing consumer awareness of 
sustainability issues has encouraged companies to not only produce quality 
cosmetics but also demonstrate environmental responsibility. This research employs 
a descriptive qualitative approach using content analysis of 100 Instagram posts 
from January to December 2024, based on the 7P green marketing framework 
(Product, Price, Place, Promotion, People, Process, and Physical Evidence).The 
findings reveal that The Body Shop consistently integrates sustainability values into 
product narratives, consumer education, digital campaigns such as “Bring Back 
Our Bottles” and “#KerenTanpaNyampah,” and community engagement. These 
strategies not only strengthen the brand's image as an ethical and eco-conscious 
company but also encourage consumer behavior change toward a more sustainable 
lifestyle. 

 
Keywords: Green Marketing, The Body Shop, Instagram, Eco-Friendly Products, 
Social Media 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang 
 

Pemasaran hijau (green marketing) telah menjadi topik yang semakin 

relevan dalam dunia bisnis, terutama dalam industri kosmetik, seiring dengan 

meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu lingkungan. Konsep 

pemasaran hijau ini berfokus pada upaya untuk meminimalkan dampak negatif 

terhadap lingkungan melalui berbagai langkah, seperti penggunaan bahan baku 

yang berkelanjutan, pengurangan emisi selama proses produksi, serta daur 

ulang dan penggunaan kembali produk. Green marketing tidak hanya 

mendorong konsumsi yang bertanggung jawab, tetapi juga menciptakan sistem 

pemasaran yang lebih berkelanjutan dan etis di abad ke-21 (Mohajan, 2012). 

Penerapan strategi pemasaran hijau bertujuan untuk menarik perhatian 

konsumen yang peduli terhadap isu-isu lingkungan, sekaligus membangun citra 

perusahaan sebagai entitas yang memiliki kepedulian terhadap keberlanjutan 

dan tanggung jawab sosial. Selain itu, pemasaran hijau juga dapat 

meningkatkan daya saing perusahaan di pasar yang semakin kompetitif, 

terutama di sektor kosmetik yang terus berkembang. 

Di Indonesia, perubahan pola konsumsi yang semakin mengarah pada 
 

keberlanjutan dan pilihan ramah lingkungan membuka peluang besar bagi 

perusahaan untuk mengadopsi strategi pemasaran hijau dalam kegiatan bisnis 

mereka. Konsumen kini semakin menyadari pentingnya memilih produk yang 
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memiliki dampak minimal terhadap lingkungan, termasuk produk kosmetik yang 

menggunakan bahan alami, mengurangi penggunaan plastik, dan mengutamakan 

pengemasan yang dapat didaur ulang (Lestari, 2024). Walaupun terdapat 

peningkatan kesadaran akan pentingnya pelestarian lingkungan, pemahaman 

masyarakat terhadap produk kosmetik ramah lingkungan masih terbatas, sehingga 

upaya edukasi mengenai keberlanjutan masih diperlukan. Salah satu contoh 

perusahaan yang telah lama konsisten menerapkan strategi green marketing adalah 

The Body Shop, yang sejak didirikan pada tahun 1976 oleh Anita Roddick, telah 

memposisikan dirinya sebagai pionir dalam menerapkan praktik bisnis yang 

berkelanjutan dan etis di industri kosmetik. 

Meskipun The Body Shop telah lama dikenal dengan komitmennya 

terhadap keberlanjutan, perusahaan ini tetap menghadapi persaingan yang ketat 

dari merek kosmetik global lainnya, seperti L'Oréal dan Unilever dengan merek 

Dove dan Pond's, serta merek lokal seperti Wardah dan Emina yang juga mulai 

menawarkan produk ramah lingkungan (Utami, 2022). Persaingan di pasar 

kosmetik Indonesia semakin intensif dengan banyaknya perusahaan yang 

berusaha memanfaatkan tren produk yang lebih ramah lingkungan. Namun, 

meskipun persaingan tersebut semakin ketat, The Body Shop tetap berhasil 

mempertahankan posisinya sebagai salah satu merek kosmetik yang paling 

berpengaruh di Indonesia, terutama di kalangan konsumen yang peduli terhadap 

keberlanjutan dan etika bisnis. 
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Tabel 1. 1 Perbedaan Kampanye Edukasi Konsumen di Media Sosial 

 
Aspek The Body Shop Indonesia Wardah Beauty 

Tema 

Visual 

Mengangkat isu lingkungan 

global (zero waste, cruelty 

free, recycle) dengan 

estetika alami dan warna 

earthy (hijau, coklat, 

beige). 

Lebih fokus pada 

kecantikan halal dan 

inspirasi spiritual, 

dengan sentuhan hijau 

pastel tapi belum 

dominan  pada  isu 

lingkungan. 

 
 

Keunggulan The Body Shop terletak pada pendekatan bisnis yang 

mengutamakan keberlanjutan dalam setiap aspek operasionalnya, mulai dari 

pemilihan bahan baku yang ramah lingkungan, proses produksi yang minim 

dampak terhadap lingkungan, hingga upaya untuk menggunakan pengemasan 

yang dapat didaur ulang. Dalam strategi green marketing mereka, The Body 

Shop tidak hanya fokus pada penjualan produk kosmetik, tetapi juga berusaha 

mengedukasi konsumen mengenai pentingnya pelestarian lingkungan dan 

keberlanjutan dalam kehidupan sehari-hari (Febriane, 2022). Media sosial 

sebagai sarana komunikasi green marketing memiliki peran penting dalam 

menjaga keterhubungan dengan konsumen dan membangun loyalitas. Sebagai 

contoh, (Hanifah, 2022)menemukan bahwa green perceived quality, green 

perceived value, dan green satisfaction melalui strategi pemasaran hijau secara 

signifikan meningkatkan repurchase intention konsumen The Body Shop di 
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Bandung. Salah satu saluran pemasaran utama yang digunakan oleh The Body 

Shop untuk menyampaikan pesan-pesan lingkungan adalah media sosial, 

khususnya Instagram, yang memungkinkan perusahaan untuk menjangkau 

audiens yang lebih luas dan menyebarkan kampanye lingkungan kepada 

konsumen. 

Meskipun konsep green marketing telah banyak dibahas dalam literatur 

dan digunakan oleh berbagai perusahaan sebagai strategi pemasaran yang 

berkelanjutan, sebagian besar penelitian sebelumnya masih berfokus pada 

aspek teori pemasaran hijau secara umum, efektivitas kampanye, atau persepsi 

konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Penelitian-penelitian tersebut, 

seperti yang dilakukan oleh (Shabrina, 2021), lebih menekankan pada 

pendekatan persuasif dalam komunikasi atau pengaruh strategi green 

marketing terhadap keputusan pembelian konsumen seperti yang dikaji oleh 

(lestari, 2022)terhadap produk Garnier. Namun, masih terdapat keterbatasan 

dalam kajian yang secara khusus menganalisis implementasi green marketing 

melalui media sosial, terutama dalam konteks visual dan naratif yang 

digunakan oleh merek global seperti The Body Shop Indonesia dalam akun 

Instagram mereka. Lebih jauh lagi, belum banyak studi yang secara 

komprehensif menggunakan pendekatan 7P dalam green marketing untuk 

menganalisis konten media sosial sebagai media komunikasi strategis yang 

interaktif. 

Selain itu, penggunaan metode analisis konten digital dalam menilai 

sejauh mana perusahaan menyampaikan nilai-nilai keberlanjutan melalui 
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Instagram masih minim, padahal media sosial saat ini menjadi kanal utama 

dalam membentuk persepsi merek dan mempengaruhi perilaku konsumen. Hal 

ini menunjukkan adanya celah penelitian yang penting, yaitu perlunya 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai bentuk dan efektivitas 

implementasi green marketing di platform digital sebagai bagian dari strategi 

komunikasi perusahaan. Dengan demikian, penelitian ini hadir untuk mengisi 

lorasi bagaimana The Body Shop kesenjangan tersebut dengan mengeksp 

Indonesia menerapkan strategi green marketing secara visual, naratif, dan 

interaktif di Instagram melalui pendekatan analisis konten berdasarkan 7P 

(Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical Evidence). 

Instagram @thebodyshopindo menjadi salah satu platform penting bagi 

The Body Shop untuk menyampaikan nilai-nilai keberlanjutan kepada 

konsumen Indonesia. Melalui akun Instagram ini, The Body Shop sering 

memposting konten yang mengedukasi tentang pentingnya penggunaan bahan 

alami dalam produk kosmetik, pengurangan penggunaan plastik, serta 

mempromosikan kampanye sosial yang berfokus pada isu-isu lingkungan 

(Baenahu, 2022). Berbagai tema yang diposting oleh The Body Shop di 

Instagram termasuk promosi produk-produk ramah lingkungan, edukasi 

mengenai keberlanjutan, serta upaya perusahaan dalam meningkatkan 

kesadaran masyarakat tentang pentingnya membuat pilihan yang lebih ramah 

lingkungan dalam kehidupan sehari-hari. Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis bagaimana The Body Shop menerapkan strategi 
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pemasaran hijau melalui media sosial, khususnya Instagram, dan bagaimana 

pesan-pesan tersebut diterima oleh konsumen Indonesia. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 1. 1 Instagram @Thebodyshopindo 

 
Dalam beberapa dekade terakhir, konsep pemasaran hijau atau green 

marketing telah menjadi salah satu pendekatan yang relevan untuk menjawab 

tantangan tersebut. Green marketing tidak hanya berfokus pada promosi 

produk-produk yang ramah lingkungan tetapi juga mencakup bagaimana 

perusahaan berkomunikasi dengan konsumen mengenai komitmen mereka 

terhadap pelestarian lingkungan. Strategi ini menjadi semakin penting, 

terutama di tengah meningkatnya perhatian konsumen terhadap dampak 

lingkungan yang dihasilkan oleh produk dan layanan yang mereka gunakan. 

Dalam konteks ini, media sosial telah muncul sebagai salah satu saluran utama 

dalam menyampaikan pesan-pesan keberlanjutan karena sifatnya yang 

interaktif, dinamis, dan mampu menjangkau audiens yang luas dalam waktu 

singkat. 
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Dalam penelitian ini, data primer diperoleh melalui analisis konten 

yang diposting di akun Instagram @thebodyshopindo, yang meliputi postingan 

gambar, caption, penggunaan tagar, serta interaksi yang dilakukan oleh 

pengguna Instagram terhadap konten-konten tersebut. Analisis konten ini 

bertujuan untuk mengidentifikasi tema-tema utama dalam komunikasi 

pemasaran hijau yang digunakan oleh The Body Shop dan mengevaluasi 

efektivitas dari strategi green marketing yang diterapkan oleh perusahaan 

melalui platform media sosial ini. Diharapkan, hasil dari penelitian ini dapat 

memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai bagaimana perusahaan 

kosmetik dapat lebih efektif dalam mengkomunikasikan pesan-pesan 

keberlanjutan kepada konsumen dan mempengaruhi perilaku konsumen untuk 

memilih produk yang lebih ramah lingkungan. 

Instagram, sebagai salah satu platform media sosial terpopuler, 

menawarkan berbagai fitur visual yang memungkinkan perusahaan untuk 

menyampaikan nilai-nilai dan komitmen mereka terhadap keberlanjutan secara 

menarik. Perusahaan seperti The Body Shop, yang dikenal sebagai pelopor 

dalam praktik bisnis berkelanjutan, memanfaatkan Instagram untuk 

mempromosikan produk dan kampanye mereka yang berfokus pada isu-isu 

lingkungan. Akun Instagram resmi mereka, @thebodyshopindo, menjadi 

contoh bagaimana sebuah merek dapat menggunakan media sosial untuk 

mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjutan ke dalam strategi komunikasi 

pemasaran mereka. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk 

mengeksplorasi bagaimana The Body Shop menggunakan Instagram sebagai 



8  

 
alat untuk menyampaikan pesan keberlanjutan kepada audiens mereka. Selain 

itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana pendekatan 

ini efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam memilih 

produk-produk yang lebih ramah lingkungan. 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang 

lebih mendalam mengenai berbagai elemen yang berkontribusi terhadap 

keberhasilan strategi green marketing di media sosial. Dengan mempelajari 

cara The Body Shop mengelola kampanye green marketing mereka, penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan panduan bagi perusahaan lain, terutama di 

industri kosmetik, dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih 

berkelanjutan dan efektif. Lebih jauh lagi, penelitian ini memiliki potensi untuk 

memberikan kontribusi yang signifikan terhadap literatur yang ada mengenai 

pemasaran hijau dan komunikasi keberlanjutan di era digital. Salah satu aspek 

yang menjadi fokus dalam penelitian ini adalah bagaimana perusahaan dapat 

memanfaatkan fitur-fitur unik Instagram, seperti foto, video, dan penggunaan 

tagar yang strategis, untuk menarik perhatian konsumen sekaligus 

menyampaikan pesan-pesan yang relevan dengan nilai-nilai keberlanjutan. 

Selain itu, penelitian ini juga mencoba mengungkap peran interaksi antara 

perusahaan dan konsumen di media sosial dalam membangun hubungan yang 

lebih erat dan berkelanjutan. Interaksi semacam ini tidak hanya memperkuat 

citra positif perusahaan, tetapi juga dapat mendorong konsumen untuk lebih 

sadar terhadap dampak lingkungan dari keputusan pembelian mereka.  



9  

 
Dalam konteks Indonesia, di mana tingkat kesadaran terhadap isu-isu 

lingkungan masih berkembang, penelitian ini menjadi semakin relevan. The 

Body Shop, sebagai salah satu merek global yang memiliki kehadiran kuat di 

Indonesia, menawarkan contoh menarik tentang bagaimana perusahaan dapat 

mengedukasi konsumen lokal mengenai pentingnya memilih produk-produk 

yang mendukung pelestarian lingkungan. Dengan demikian, penelitian ini 

tidak hanya akan memberikan wawasan bagi perusahaan kosmetik lainnya 

yang ingin mengadopsi strategi pemasaran hijau tetapi juga bagi konsumen 

yang ingin membuat pilihan yang lebih bertanggung jawab. Di sisi lain, 

perusahaan dapat belajar dari pendekatan The Body Shop untuk menyusun 

kampanye pemasaran yang tidak hanya berorientasi pada keuntungan finansial 

tetapi juga membawa dampak positif bagi lingkungan dan masyarakat.  

Hasil dari penelitian ini juga diharapkan dapat membantu 

mengidentifikasi tantangan yang dihadapi oleh perusahaan dalam menerapkan 

strategi green marketing di media sosial. Salah satu tantangan tersebut adalah 

bagaimana menyampaikan pesan keberlanjutan secara autentik dan konsisten 

sehingga dapat diterima dengan baik oleh konsumen. Di era di mana konsumen 

semakin kritis terhadap klaim-klaim yang dibuat oleh perusahaan, menjaga 

transparansi dan keaslian pesan menjadi kunci dalam membangun kepercayaan 

konsumen. Selain itu, penelitian ini juga akan mengeksplorasi hambatan lain, 

seperti keterbatasan dalam menjangkau audiens yang lebih luas atau kurangnya 

pemahaman konsumen mengenai konsep keberlanjutan. 
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Melalui penelitian ini, diharapkan dapat ditemukan cara-cara baru yang 

dapat digunakan oleh perusahaan kosmetik lain dalam mengembangkan 

strategi pemasaran yang lebih berkelanjutan. Selain itu, penelitian ini juga 

bertujuan untuk memberikan kontribusi terhadap pemahaman tentang 

bagaimana penggunaan media sosial, khususnya Instagram, dapat 

dimanfaatkan oleh perusahaan dalam menerapkan pemasaran hijau. Dengan 

demikian, penelitian ini tidak hanya akan membantu meningkatkan 

pemahaman mengenai penerapan green marketing, tetapi juga dapat 

memberikan manfaat bagi perusahaan dalam memperkuat pesan keberlanjutan 

mereka dan mendorong konsumen untuk membuat pilihan yang lebih 

bertanggung jawab terhadap lingkungan. 

 
1.2 Rumusan Masalah 

 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah peneliti jelaskan, maka 

yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui 

bagaimana The Body Shop mengimplementasikan strategi green marketing 

melalui konten visual, naratif, dan interaktif, di akun Instagram 

@Thebodyshopindo berdasarkan pendekatan 7P? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis implementasi strategi 

green marketing yang dilakukan oleh The Body Shop melalui konten visual, 

naratif, dan interaktif di akun Instagram @Thebodyshopindo dengan 
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menggunakan pendekatan unsur 7P (Product, Price, Place, Promotion, People, 

Process, dan Physical Evidence). 

 
1.4 Manfaat Penelitian 

 
Penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

 
1.4.1 Manfaat Teoritis 

 
Menambah wawasan dan pengetahuan dalam bidang komunikasi 

pemasaran, khususnya terkait implementasi green marketing media sosial 

di Instagram @Thebodyshopindo dengan menggunakan pendekatan unsur 

7P. 

1.4.2 Manfaat Praktis 
 

Memberikan panduan bagi perusahaan, khususnya di industri 

kosmetik yang ingin mengembangkan strategi green marketing melalui 

media sosial dan sebagai referensi dalam membangun citra merek ramah 

lingkungan. 
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