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ABSTRAK 
 

Manajemen krisis merupakan hal yang penting bagi perusahaan dalam menangani 
peristiwa yang tak terduga yang dapat berdampak negatif pada reputasi dan bisnis 
mereka. Penelitian ini mengeksplorasi strategi manajemen krisis PT. EIGER, 
sebuah perusahaan peralatan outdoor terkemuka di Indonesia, dalam menanggapi 
krisis yang melibatkan seorang konten kreator YouTube terkenal, Duniadian. 
Dengan pendekatan studi kasus, data dikumpulkan melalui wawancara dengan 
personel kunci dari PT. EIGER dan Duniadian, serta sumber online. Penelitian ini 
menemukan bahwa strategi manajemen krisis PT. EIGER melibatkan pendekatan 
yang komprehensif, termasuk tindakan proaktif seperti rencana komunikasi krisis 
dan pemantauan saluran media sosial, serta tindakan reaktif seperti meminta maaf 
secara publik dan menawarkan kompensasi. Penelitian ini juga mengidentifikasi 
beberapa tantangan yang dihadapi oleh PT. EIGER, termasuk kecepatan dan 
viralitas media sosial, kebutuhan akan transparansi dan autentisitas dalam 
komunikasi krisis, dan dampak potensial pada reputasi merek. Secara 
keseluruhan, penelitian ini memberikan wawasan tentang strategi manajemen 
krisis yang efektif yang dapat membantu perusahaan menghadapi krisis dan 
mengurangi dampaknya 

Kata kunci: duniadian, eiger, manajemen krisis, youtuber. 
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ABSTRACK 
 

Crisis management is essential for companies dealing with unforeseen events that 
can negatively impact their reputation and business. This research explores the 
crisis management strategy of PT. EIGER, a leading outdoor equipment company 
in Indonesia, in response to a crisis involving a well-known YouTube content 
creator, Duniadian. With a case study approach, data was collected through 
interviews with key personnel from PT. EIGER and Duniadian, as well as online 
sources. This study found that the crisis management strategy of PT. EIGER 
involves a comprehensive approach, including proactive actions such as crisis 
communication plans and monitoring social media channels and reactive actions 
such as publicly apologizing and offering compensation. This study also identified 
several challenges faced by PT. EIGER, including the speed and virality of social 
media, the need for transparency and authenticity in crisis communications, and 
the potential impact on brand reputation. Overall, this research provides insight 
into effective crisis management strategies that can help companies deal with 
crises and reduce their impact 

Keywords: crisis management, eiger, youtuber, Duniadian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

  Praktisi kehumasan (Public Relations) adalah salah satu faktor 

penting dalam menjalankan organisasi apa pun. Humas adalah keseluruhan upaya 

yang dilakukan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka 

menciptakan dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu 

organisasi dengan segenap khalayaknya. Dalam organisasi, peran dan tugas para 

profesional PR sangat penting baik secara eksternal maupun internal. Pada 

dasarnya, PR profesional harus mampu menjaga citra organisasi. Setiap organisasi 

membutuhkan humas sebagai salah satu peranan penting dalam organisasi. Secara 

umum, tugas humas adalah memelihara dan memecahkan masalah organisasi atau 

instansi dengan menggunakan metode atau strategi kehumasan yang sesuai 

dengan realitas organisasi.  

Saat menjalankan tugas seorang spesialis PR, diperlukan strategi 

berdasarkan kebutuhan organisasi sebelum diimplementasikan dan diaplikasikan 

ke komunitas atau organisasi. Praktisi humas di sebuah organisasi harus secara 

aktif merespon setiap permasalahan atau isu yang terjadi. Isu merupakan suatu 

keadaan yang berhubungan dengan masalah sulit dan masalah ketidaksesuaian 

paham. Isu biasanya seringkali mengandung Negative Statement yang mudah 

tersebar dengan amat cepat baik melalui media sosial maupun media 

konvensional. Pendapat tersebut dapat membentuk opini publik yang kemudian 
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tersebar melalui media massa dan dapat menimbulkan Domino Effect. Akan 

tetapi, tidak semua isu dapat menyebabkan krisis. Maka dari itu, ketika terjadi 

sebuah isu yang memungkinkan merusak nama baik organisasi atau perusahaan, 

maka seorang praktisi humas harus segera melakukan proses mengidentifikasi 

untuk segera mencari jalan keluar. Apabila sebuah isu yang sudah menjadi konflik 

tidak ditangani dengan benar dan baik, maka isu tersebut kemudian dapat berubah 

menjadi krisis yang dapat berdampak negatif pada organisasi atau perusahaan. 

Namun, kemunculan dari krisis juga terkadang seringkali tidak bisa diprediksi 

sebelumnya. Di masa krisis, perusahaan seringkali menjadi fokus perhatian media 

massa. Krisis adalah peristiwa penting. Pada saat krisis, media massa akan 

mempromosikan perusahaan/organisasi lebih dari sebelumnya. Hal tersebut 

dijelaskan dalam penelitian yang dilakukan oleh Suryani dan Sugiyanto yang 

menunjukkan bahwa perusahaan akan mendapatkan sorotan media massa yang 

berlebihan. 

Krisis sendiri dapat dimaknai sebagai masa yang kritis berkaitan dengan 

suatu peristiwa yang kemungkinan pengaruhnya negatif terhadap organisasi. 

Karena itu, keputusan cepat dan tepat perlu dilakukan agar tidak mempengaruhi 

keseluruhan operasional organisasi. Pengambilan keputusan pasti membutuhkan 

pengelolaan informasi untuk meminimalkan akibat yang tidak diinginkan. Sebuah 

krisis cenderung menjadi sebuah situasi yang menghasilkan efek negatif yang 

mempengaruhi organisasi dan publiknya, produknya, dan reputasinya.  

Krisis bukanlah sebuah momen yang bisa dianggap remeh. Krisis 

memerlukan penanganan khusus dari perusahaan atau organisasi publik yang 
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dihantam oleh krisis. Efek negatif krisis seperti yang didefinisikan oleh Laurence 

Barton bahwa kejadian bisa saja menghancurkan organisasi dan karyawan, 

produk, jasa, kondisi keuangan dan reputasi. Terdapat tiga ancaman yang 

ditimbulkan saat krisis yaitu: keselamatan publik, kerugian finansial, atau 

kehilangan reputasi. Suryani dan Sugiyanto juga menjelaskan bahwa krisis yang 

terjadi memberikan ancaman kepada kinerja organisasi secara keseluruhan.  

Maka dari itu, Praktisi kehumasan di sebuah organisasi atau perusahaan 

yang tertimpa krisis harus mengambil tindakan yang cepat ketika krisis tersebut 

menimpanya. Ketika krisis muncul, seorang humas tidak hanya bertanggung 

jawab untuk muncul di media. Namun, sebelum terjadi krisis, PR harus memiliki 

strategi global, tepat dan hati-hati. Ketika krisis terjadi, perlu untuk bereaksi 

secepat mungkin, terutama dengan menginformasikan kepada publik tentang 

semua tindakan yang diambil organisasi dalam menanggapi krisis sehingga 

tampak transparan. Ketika peristiwa krisis terjadi, organisasi harus 

mengkomunikasikan fakta dan informasi yang terverifikasi. Krisis erat kaitannya 

dengan kedudukan dan fungsi PR dalam suatu organisasi atau perusahaan untuk 

melatih kemampuan komunikasi dua arah antara PR dan publik. Baik publik 

internal maupun eksternal. 

Tindakan manajemen krisis yang dapat dilakukan oleh humas adalah 

manajemen krisis. Coombs & Holladay menjelaskan manajemen krisis sebagai 

upaya untuk mencegah atau mengurangi hasil negatif dari krisis untuk melindungi 

organisasi serta para stakeholder. Manajemen krisis yang dilakukan oleh Humas 

juga memegang peranan penting dalam manajemen krisis, karena jika tidak 
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ditangani dengan cepat dapat membentuk opini publik yang tidak sesuai dengan 

kenyataan. Ketika menghadapi krisis, PR harus mengambil strategi menyeluruh, 

tepat dan hati-hati. Penelitian yang dilakukan oleh Meyerding menjelaskan bahwa 

ketepatan dan keefektifan strategi yang diambil oleh seorang prakitisi kehumasan 

dalam situasi krisis akan mempengaruhi kondisi yang dialami organisasi ketika 

diterpa krisis. 

Dengan manajemen krisis yang tepat, praktisi Public Relations dapat 

membantu organisasi untuk bisa keluar dari kondisi krisis. Selain itu, situasi krisis 

tersebut memiliki potensi sebagai kekuatan baru bagi organisasi dan dapat 

dijadikan sebagai sebuah pembelajaran. Hal tersebut dilakukan untuk mencegah 

krisis berikutnya dan bersiap untuk menghadapinya. 

 Krisis bisa menimpa perusahaan yang bergerak di berbagai bidang, seperti 

yang dialami oleh brand Eiger. PT. Eigerindo Multi Produk Industri atau yang 

sering dikenal dengan sebutan Eiger ini merupakan perusahaan manufaktur dan 

retail peralatan petualangan di alam luar terbuka yang terbesar di Indonesia saat 

ini. Perusahaan ini awalnya didirikan pada tahun 1933 oleh Ronny Lukito yang 

bertempat di Bandung pada awal pendiriannya. Dikutip dari website Eiger, nama 

perusahaan Eiger berasal dan terinspirasi dari Gunung Eiger yang terletak pada 

Bernese Alps, Negara Swiss yang berketinggian 3.970 Meter diatas permukaan 

laut. 

 Berawal dari memfasilitasi peralatan alam terbuka yang sangat terbatas, 

PT. Eiger sendiri meluncurkan produk pertamanya yakni tas dengan memiliki dua 

mesin jahit. Perusahaan ini memproduksi tas dan peralatan pertualangan lainnya 
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yang mana terbagi menjadi tiga brand utama yakni Eiger dengan positioning gaya 

hidup yang berpetualang (Lifestyle Adventure), tas Bodypack serta dengan 

positioning e-lifestyle, dan Norward dengan segmentasi peralatan untuk 

menunjang kehidupan di alam terbuka (Adventure living). Brand ini tersebar luas 

sebagai brand yang sangat terkemuka di Indonesia sendiri. 

 Salah satu perusahaan yang pernah dilanda sebuah permasalahan adalah 

Eiger Adventure. Eiger Adventure merupakan sebuah perusahaan yang 

memproduksi dan mengembangkan pakaian serta peralatan lainnya khusus untuk 

kegiatan luar ruangan. Kasus mengenai Eiger pertama kali muncul ke permukaan 

ketika salah satu youtuber menyatakan kekesalannya melalui akun twitter yang 

bernama duniadian. Di dalam thread-nya tersebut, ia menceritakan tentang Eiger 

Adventure yang merasa keberatan akan angle video yang diambil oleh duniadian, 

selain itu, Eiger Adventure juga menyatakan keberatannya mengenai noise atau 

kebisingan dari luar yang dianggap mengganggu.  

 Kemudian, Eiger Adventure juga keberatan akan lokasi pengambilan video 

yang dianggap tidak layak. Sehingga, pada bagian di akhir surat tersebut Eiger 

Adventure meminta pengulas tersebut (duniadian) untuk menghapus kontennya. 

Dalam unggahan twitternya juga disertakan sebuah foto yang memperlihatkan 

lembaran surat yang disebutkan dari PT. Eiger Indo Multi Produk Industri. Dalam 

cantumannya, surat ini dikirim pada tanggal 23 Desember 2020. Sang Youtuber 

Dian Widiyanarko mengaku sudah lama menjadi pelanggan Eiger Adventure dan 

tidak berniat menjatuhkan produk Eiger sendiri yang merupakan brand yang ia 

sejak lama dan tidak berniat menjatuhkan produk Eiger sendiri yang merupakan 
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pakai. Kemudian ia juga menyatakan bahwa video ulasannya tidak akan dihapus 

serta tak akan mengulas produknya lagi. 

 Hal ini tentu saja mengundang kekecewaan konsumen Eiger lainnya 

melihat tindakan yang diambil oleh pihak PT Eiger Indo Multi Produk Industri. 

Bahkan tidak butuh waktu lama, isu ini langsung ramai di pemberitaan sosial 

media seperti Twitter, Instagram dan Youtube sendiri. Dalam menghadapi hal ini, 

kasus semakin membesar dan meluap di masyarakat maupun di media sosial, 

menanggapi hal tersebut Eiger Adventure tidak tinggal diam begitu saja. Pihak 

Eiger Adventure pun mulai membuat video permintaan maaf serta surat 

pernyataan permintaan maaf atas kesalahan dan kelalaiannya.  

Adapun di dalam penelitian ini peneliti menjadikan Eiger Adventure 

sebagai objek penelitian, serta berbagai alasan atas pemilihan judul dan 

permasalahan di dalam penelitian ini sendiri yakni ada dua, antara lain seperti 

penjelasan dibawah ini; 
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1. Permasalahan yang Terjadi antara Duniadian dan Eiger Dipicu oleh 

Tim Legal Eiger Sendiri 

 

Gambar 1.1 Artikel permintaan maaf 
(Sumber: Antaranews.com) 

Kejadian antara Youtuber Duniadian dalam memberikan ulasan 

produk dari PT. Eiger Adventure mendapatkan kritikan langsung dari 

perusahaan yang memproduksinya sendiri yakni PT. Eigerindo Multi 

Produk Industri (MPI), namun yang unik dalam permasalahan ini dipicu 

oleh Tim Legal. Hal unik yang terjadi bahwa seharusnya PT. Eiger 

mempunyai pihak Public Relations dalam menyelesaikan dan memberikan 

informasi kepada khalayaknya ataupun konsumen Eiger sendiri, namun 

pada kasus tersebut pada kasus tersebut Tim Legal dinilai memberatkan 

Youtuber Duniadian dan meminta untuk men-take down video tersebut dari 

platform Youtube. 
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Dikutip dari salah berita yang berjudul 

tersebut menyampaikan bahwa pihak mereka 

meminta maaf terkait surat yang dilontarkan dari pihak legal PT Eigerindo 

Multi Produk Industri kepada Youtuber Duniadian. Di dalam surat yang 

diterima oleh Youtuber Duniadian itu sendiri bahwa ada teguran dari 

Pihak Eiger kepada dirinya merupakan kesalahan yang serius, namun CEO 

Eiger sendiri Ronny bersama tim Eiger menyadari bahwa pada dunia 

digital kita semua bebas untuk mengekspresikan diri. Beliau juga 

mengatakan akan melakukan perbaikan untuk memberlakukan suatu 

kebijakan serta aturan yang menyesuaikan dengan perkembangan digital 

pada saat ini terutama pada bagaimana berkomunikasi dan beradaptasi di 

dunia digital ini.  

 Pada kenyataannya, dampak dari kejadian antara Duniadian dan 

pihak Eiger ini tidak sampai disitu saja, apalagi banyak tokoh-tokoh public 

figure yang angkat bicara dalam kasus ini. Peneliti melihat bahwa kasus 

yang dialami oleh Eiger ini merupakan sebuah krisis yang membutuhkan 

penanganan khusus. Sorotan media yang berlebihan dan juga banyaknya 

public figure yang berbicara merupakan indikator krisis yang dialami oleh 

brand Eiger. Masyarakat juga banyak membicarakan permasalahan ini di 

media sosial hingga menjadi permasalahan yang viral. Permintaan maaf 

yang dilakukan oleh Eiger sendiri lewat CEO mereka merupakan salah satu 

strategi yang diterapkan oleh manajemen dalam menanggapi krisis. Namun, 

penanganan yang dilakukan oleh Eiger terhadap masalah yang menimpa 
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mereka tersebut tentu tidak hanya permintaan maaf yang mereka lakukan 

saja.  

2. PT. Eigerindo MPI mampu melewati krisis dengan baik 

Setiap perusahaan pasti memiliki potensi untuk berhadapan dengan 

krisis. Namun, tidak semua perusahaan mampu melalui krisis dengan baik. 

Akan tetapi, PT. Eigerindo MPI mampu melalui krisis komunikasi yang 

terjadi dengan baik. Hal tersebut dapat dilihat dari eksistensi perusahaan 

yang masih ada dan bertahan hingga hari ini. Bahkan, Eiger Adventure juga 

akan membuka lapak di metaverse milik Raffi Ahmad. Eiger juga 

meluncurkan koleksi kolaborasi mereka dengan brand internasional yaitu 

Royal Enfield. Selain itu, dapat dilihat juga dari komentar warganet yang 

memberikan pujian terhadap permintaan maaf langsung dari CEO Eiger 

sendiri. 

 

Gambar 1.2 komentar warganet di akun youtube Eiger 
(Sumber: Youtube) 

 

Gambar 1.3 komentar warganet di akun youtube Eiger 
(Sumber: Youtube) 
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Gambar 1.4 komentar warganet di akun Youtube Eiger 
(Sumber: Youtube) 

 

Gambar 1.5 komentar warganet di akun youtube Eiger 
(Sumber: Youtube) 

 

Gambar 1.6 komentar warganet di akun youtube eiger 
(Sumber: Youtube) 

Hal ini membuktikan bahwa PT. Eigerindo MPI sudah tidak lagi 

mengalami krisis komunikasi yang bisa saja menghancurkan citra 

perusahaan. Apalagi banyak tokoh-tokoh public figure yang angkat bicara 

dalam kasus ini. Peneliti melihat bahwa kasus yang dialami oleh Eiger ini 

merupakan sebuah krisis yang membutuhkan penanganan khusus. Sorotan 

media yang berlebihan dan juga banyaknya public figure yang berbicara 

merupakan indikator krisis yang dialami oleh brand Eiger. Masyarakat juga 

banyak membicarakan permasalahan ini di media sosial hingga menjadi 

permasalahan yang viral. Permintaan maaf yang dilakukan oleh Eiger 

sendiri lewat CEO mereka merupakan salah satu strategi yang diterapkan 

oleh manajemen dalam menanggapi krisis. Namun, penanganan yang 

dilakukan oleh Eiger terhadap masalah yang menimpa mereka tersebut tentu 
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tidak hanya permintaan maaf yang mereka lakukan saja. Maka, dari itu 

peneliti tertarik untuk mendalami secara komprehensif Bagaimana 

Komunikasi Krisis yang dilakukan oleh Eiger Dalam Kasus Youtuber 

Duniadian. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan indikasi-indikasi yang telah dijabarkan di latar belakang di 

atas, maka dirumuskan masalah pada penelitian ini yakni Bagaimana Strategi 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Sehubungan dengan acuan rumusan masalah diatas, maka tujuan pada 

penelitian ini yaitu untuk mendeskripsikan bagaimana strategi manajemen krisis 

yang dilakukan oleh Eiger dalam kasus youtuber Duniadian. 

1.4 Manfaat Penelitian 

 Berdasarkan dengan tujuan penelitian yang telah dirumuskan di atas maka 

di harapkan penelitian ini terbagi menjadi dua jenis. Adapun manfaat pada 

penelitian kali ini terbagi menjadi 2, yakni: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 Secara teoritis, penelitian ini dimaksudkan agar dapat memberi manfaat di 

dalam pengembangan pemikiran serta memperbanyak konsep-konsep Ilmu 

Komunikasi khususnya pada bidang Hubungan Masyarakat yang menjadi 

konsentrasi ilmu peneliti. 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

 Secara praktis, penelitian ini dimaksudkan untuk menyumbangkan sebuah 

pemikiran terhadap bagaimana strategi manajemen krisis yang dilakukan oleh 

Eiger dalam kasus youtuber Duniadian.  

 

1. Bagi Praktisi Humas 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemikiran baru bagi para 

praktisi humas, serta dapat pula dijadikan acuan dalam menghadapi krisis 

komunikasi perusahaan 

2. Bagi Praktisi Marketing Communication 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi contoh atau gambaran bagi 

para pelaku Marketing Communication dalam menanggapi review yang 

diberikan oleh para konsumen.
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