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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Pada dasarnya manusia hidup dalam komunitas dan membutuhkan satu 

sama lain untuk berinteraksi secara verbal maupun nonverbal untuk mencapai 

tujuan komunikasi. Dengan adanya internet dan media sosial di era globalisasi, 

manusia semakin mudah untuk memenuhi segala kebutuhan. Adanya media sosial, 

terutama di era modern sangat menguntungkan banyak pihak termasuk produsen. 

Media sosial merupakan sebuah wadah yang paling mengeluarkan sedikit biaya 

untuk mempromosikan produk atau memperkenalkan suatu merek yang dimiliki 

tanpa mengorbankan waktu dan jarak. 

Media sosial dapat digunakan sebagai platform untuk pengenalan produk 

kepada publik. Dengan pengenalan produk menggunakan media sosial, publik 

dapat langsung tertarik dengan produk yang ditawarkan jika produk tersebut sesuai 

dengan keinginan publik. Media sosial juga dapat dikelola dengan tujuan 

membangun brand awareness dengan upaya seperti menampilkan iklan, tagline, 

promosi terhadap penjualan produk, dan melaksanakan kegiatan-kegiatan public 

relations yang dapat mendukung hal tersebut. Maka dari itu serangkaian aktivitas 

komunikasi sangat diperlukan untuk membangun brand awareness melalui saluran 

media sosial. 

Media sosial atau media digital memiliki banyak potensi untuk melakukan 

komunikasi bisnis, membantu memasarkan barang dan jasa, memungkinkan 

komunikasi dua arah, dan membantu terhubung dengan pelanggan dan pembeli 

potensial (Pratiwi, 2021). Berdasarkan hasil survei WeAreSocial.net dan Hootsuite 
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2018, diketahui jumlah total pengguna Instagram mencapai angka 800 juta pada 

Januari 2018. Jumlah pengguna aktif terbesar ketiga adalah Indonesia. Dengan 

pemanfaatan media sosial ini tentunya produk yang akan dipasarkan harus memiliki 

branding yang baik agar dapat menarik minat beli konsumen. Peningkatan brand 

awareness merupakan salah satu strategi dan upaya untuk meningkatkan citra 

perusahaan di era digital yang membutuhkan usaha terus menerus untuk 

membangunnya. 

Semakin banyaknya perusahaan serupa, semakin sulit membuat pelanggan 

mengenal atau bahkan setia pada bisnis tertentu. Oleh karena itu, perusahaan bisnis 

saat ini tidak hanya mengutamakan kualitas produk pemasarannya saja, tetapi juga 

kualitas perusahaan dan merek. Merek suatu perusahaan dapat diperkuat dengan 

berbagai cara. Masyarakat akan lebih mudah memilih produk perusahaan yang 

memiliki reputasi baik jika memiliki merek atau identitas perusahaan yang kuat. 

Dalam penguatan merek atau branding sebuah perusahaan, tidak lepas dari tugas 

public relations maupun marketing communication. 

Public relations maupun marketing communication harus memiliki strategi 

komunikasi dalam pembangunan brand awareness yang tepat dan mampu 

meningkatkan citra perusahaan. Dengan brand awareness, meningkatnya 

kesadaran konsumen sangat berarti bagi keberhasilan suatu perusahaan untuk 

menjadi pilihan khalayak sekaligus memenangkan persaingan bisnis. Oleh karena 

itu, upaya menjaga loyalitas pelanggan merupakan hal penting yang harus selalu 

dilakukan oleh suatu perusahaan atau pelaku bisnis. Mowen dan Minor mengartikan 

loyalitas konsumen sebagai keadaan yang menunjukan pelanggan memiliki atribut 

positif dan keterikatan terhadap suatu merek atau perusahaan sehingga para 
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pelanggan bermaksud untuk meneruskan pembelian di masa yang akan datang 

(Herdina, 2020). 

Tujuan dari hubungan masyarakat adalah untuk menjalin saling pengertian 

antara perusahaan dan masyarakat, membentuk opini publik yang baik, serta 

membentuk itikad baik dan kerjasama (Kriyantono, 2012). Untuk mencapai tujuan 

tersebut, seorang public relations merancang program atau kegiatan yang 

mencerminkan tujuan perusahaan, salah satunya adalah mengembangkan 

kampanye promosi.  

Menurut Herbert Siemens, kampanye adalah suatu gerakan yang 

terorganisir ke masyarakat melalui serangkaian pesan atau dapat dipahami bahwa 

suatu gerakan diorganisir ke masyarakat melalui serangkaian pesan. Tujuan dari 

kegiatan tersebut adalah untuk menjelaskan tujuan, visi dan misi perusahaan 

melalui serangkaian informasi dan terlebih dahulu melalui proses penelitian 

sehingga kegiatan yang dimaksud menarik dan sesuai dengan kondisi masyarakat 

atau sasaran pada saat itu. Sasaran kampanye ditetapkan pada salah satu dari tiga 

tingkatan, yaitu kesadaran, sikap dan pendapat, serta perilaku yang konsisten 

masyarakat kepada perusahaan, hal ini guna memperoleh dukungan masyarakat 

melalui peluncuran kegiatan kampanye. Sikap inilah yang diperjuangkan oleh 

banyak perusahaan. Perusahaan mengharapkan masyarakat dapat bertindak sesuai 

dengan keinginan perusahaan. 

Contohnya pada perusahaan Wabisabi Cosmetics Palembang. Wabisabi 

Cosmetics adalah sebuah kemitraan dari perseroan terbatas yang didirikan tanpa 

memerlukan hukum yang mengikat atau biasa disebut dengan Commanditaire 
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Vennootschap (CV) yang bergerak dan menjual segala macam produk kecantikan 

dari semua brand ternama di Indonesia, mulai dari skincare sampai dengan make 

up yang berlokasi di Palembang, Sumatera Selatan. Wabisabi Cosmetics 

Palembang telah berdiri selama tiga tahun dan juga merupakan salah satu 

perusahaan yang aktif dalam hal meningkatkan eksistensi nya ditengah-tengah 

masyarakat Palembang yang menjadi target pasarnya. Wabisabi Cosmetics 

menggunakan Instagram untuk memasifkan informasi yang dibagikan, dikarenakan 

target utama CV ini adalah perempuan. 

Di Palembang sendiri, sudah terdapat beberapa CV yang menjual produk 

make up sampai dengan skincare dari brand yang populer. CV tersebut juga aktif 

dalam menggunakan media sosial Instagram sebagai tempat untuk menyebarkan 

informasi terkait produk serta serangkaian kegiatan komunikasi yang dijalankan. 

Berikut beberapa list CV di Palembang yang menjual produk kecantikan dan list 

pengguna Instagram yang dimiliki:  

Tabel 1.1. Daftar CV Lokal Palembang dan Jumlah Followers Instagram 

No. Nama CV Lokal Palembang Jumlah Followers 

1. Linda Kosmetik 78.300 

2. Ademo Store 46.900 

3. Alesha Kosmetik 25.300 

4. Pinkies Shop 25.000 

5. Wabisabi Cosmetics Palembang 18.100 

6. Alap Store 15.000 

7. Vili Cosmetics 13.400 

Sumber: Instagram 
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Berdasarkan tabel jumlah followers Instagram dari CV yang juga bergerak 

di bidang penjualan skincare dan makeup Palembang, dapat dilihat jika Linda 

Kosmetik lebih unggul dari total jumlah followers Instagram karena memang lebih 

dulu membangun bisnis di bidang ini. Namun penulis lebih tertarik memilih 

Wabisabi Cosmetics Palembang sebagai objek penelitian karena meskipun baru 

terbentuk selama tiga tahun dan menjalankan usaha ini tepat di masa pandemi 

covid-19, pengemasan Wabisabi Cosmetics Palembang pada media sosial 

Instagram lebih menarik minat masyarakat terutama para remaja perempuan yang 

menjadi targetnya.  

Wabisabi Cosmetics Palembang juga memiliki beberapa keunggulan 

dibanding dengan CV serupa lainnya, yaitu hanya fokus dalam memasarkan 

produk-produk kecantikan skincare dan makeup. Dalam penjualan produk skincare 

dan make up, Wabisabi Cosmetics Palembang juga lebih lengkap dibanding CV 

lainnya serta untuk tempat sendiri Wabisabi Cosmetics Palembang lebih 

mengutamakan kenyaman para pelanggan dengan menyediakan ruangan yang sejuk 

dan bersih serta produk-produk yang dijual disusun dengan rapi sehingga 

memudahkan pelanggan dalam memilih produk. Wabisabi Cosmetics Palembang 

tentunya juga mengedepankan pelayanan yang baik dan ramah kepada para 

pelanggan yang datang. 

Meski terbilang masih berumur tiga tahun, Wabisabi Cosmetics Palembang 

merupakan CV yang aktif dalam membangun brand awareness. Wabisabi 

Cosmetics Palembang menganggap bahwa brand awareness sangat penting untuk 

dibangun secara konsisten dengan upaya-upaya yang bisa membuat masyarakat 

mengingat nama Wabisabi Cosmetics Palembang. Salah satu upaya yang dilakukan 
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Gambar 1.1. Feeds Instagram Wabisabi Cosmetics Palembang 

adalah Wabisabi kerap membagikan seputar tips menggunakan skincare dan produk 

makeup yang baik sesuai jenis kulit, serta informasi lainnya mengenai brand produk 

yang dipasarkan pada media sosial Instagram Wabisabi Cosmetics Palembang. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Instagram wabisabi.cosmetics 

Selain itu, Wabisabi Cosmetics Palembang juga dikenal dengan 

penjualannya melalui Shopee yang dapat memproses pembelian sekaligus 

pengiriman produk pada hari yang sama terkhusus untuk wilayah Palembang, 

Sumatera Selatan. Dengan upaya penjualan melalui Shopee ini, pelanggan lebih 

gemar melakukan pembelian produk karena dikemas dan dikirim secara cepat 

disertai potongan harga dan gratis ongkos kirim ke alamat yang dituju oleh 

pelanggan. Tidak hanya melakukan penjualan, Wabisabi Cosmetics Palembang 

juga memanfaatkan fitur live atau siaran langsung pada Shopee. Hal ini dilakukan 

untuk menarik minat pelanggan agar melakukan pembelian dengan potongan harga 

lebih besar yang telah disediakan Wabisabi Cosmetics Palembang dalam tiap siaran 

langsung yang dilakukan di Shopee. 
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Gambar 1.2. Tampilan Shopee Wabisabi Cosmetics Palembang 

Gambar 1.3. Kegiatan Influencer Visit Store 

Sumber: Reels Instagram @wabisabi.cosmetics 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Shopee Wabisabi Official Shop 

Meskipun baru terbentuk selama tiga tahun, namun Wabisabi Cosmetics 

Palembang telah mampu menentukan strategi komunikasi yang dapat 

meningkatkan brand awareness. Pada awal berdiri, Wabisabi Cosmetics 

Palembang juga melakukan influencer visit store setiap bulannya kepada seluruh 

influencer yang ada di Palembang, Sumatera Selatan. Hal ini dilakukan untuk 

peningkatan brand awareness Wabisabi Cosmetics Palembang.  
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Pada pertengahan 2020, Wabisabi Cosmetics Palembang memutuskan 

untuk mengurangi influencer store visit dan mencoba upaya peningkatan brand 

awareness lainnya salah satunya dengan pembuatan campaign. Wabisabi 

Cosmetics Palembang telah menjalankan manajemen kampanye untuk mengelola 

serta mengatur jalannya kampanye agar tujuan yang diinginkan dapat tercapai. 

Pembuatan kampanye ini merupakan tupoksi dari public relations dan dilaksanakan 

oleh bagian marketing communication. Tepat memperingati Hari Pahlawan pada 10 

November 2022 yang    lalu, Wabisabi Cosmetics Palembang bersama Grab 

Palembang melaksanakan campaign “Heroes Day” dengan tagline “Apresiasi 

terhadap Pahlawan Perempuan Indonesia” (Instagram : wabisabi.cosmetics). 

Wabisabi Cosmetics Palembang sepakat melaksanakan kolaborasi dan 

memilih Grab Palembang karena diawali dengan tahapan open collaboration yang 

diadakan oleh Wabisabi Cosmetics Palembang dan direspon oleh pihak Grab 

dengan mengirimkan proposal kerjasama dengan tujuan yang jelas. Wabisabi 

Cosmetics Palembang kemudian menyetujui proposal tersebut dan seperti yang 

telah diketahui bahwa ini merupakan kesempatan bagi Wabisabi Cosmetics 

Palembang untuk melaksanakan kegiatan dengan pihak yang telah memiliki nama 

besar.  

Kegiatan kampanye ini diadakan Wabisabi Cosmetics Palembang bersama 

Grab Palembang (terkhusus driver wanita) dengan kegiatan berupa pemberian 

hadiah voucher sebesar 500 ribu. Voucher sebesar 500 ribu ini digunakan para 

driver perempuan untuk berbelanja make up dan skincare sepuasnya di Wabisabi 

Cosmetics Palembang. Tujuan dari pemilihan driver perempuan sebagai target 
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Gambar 1.4. Campaign Wabisabi X Grab Palembang Heroes Day 

dalam pelaksanaan campaign ini selain untuk mengapresiasi para pahlawan 

terutama wanita yaitu untuk meningkatkan brand awareness. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Instagram @wabisabi.cosmetics 

Dalam penerapannya, manajemen kampanye sepertinya sangat memberikan 

dampak dalam peningkatan brand awareness sebuah perusahaan maupun 

peningkatan penjualan produk sehingga seorang public relation sebuah perusahaan 

harus mempersiapkan ide dalam manajemen kampanye ini. Wabisabi sendiri yang 

telah berjalan selama 3 tahun tepatnya pada saat pandemic covid-19 dapat dikatakan 

telah berhasil menjadi sebuah CV retail tangan pertama di Palembang serta telah 

berhasil menjadi distributor produk-produk milik influencer Indonesia dan kerap 

melakukan collaboration dengan brand produk make up skincare ternama. Maka 

dari itu, peneliti tertarik melakukan penelitian mengenai Strategi Kampanye Heroes 



 
   
 

28 
 

Day oleh Wabisabi Cosmetics Palembang dan Grab Palembang dalam 

Meningkatkan Brand Awareness.  

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan oleh penulis diatas, maka rumusan 

masalah yang hendak diteliti dalam penelitian ini adalah “Bagaimana strategi 

kampanye Wabisabi Cosmetics Palembang dalam meningkatkan brand 

awareness”. 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Melalui latar belakang dan perumusan masalah yang telah disebutkan. Kemudian 

didapatkan bahwa tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi 

kampanye Wabisabi Cosmetics Palembang.       

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

1.4. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari dilakukannya penelitian ini antara 

lain adalah sebagai berikut: 

 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini dapat menambah ilmu dan pengetahuan bagi 

peneliti dalam bidang public relations maupun marketing communication 

terkhusus dalam membangun strategi kampanye perusahaan. 
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1.4.2. Manfaat Praktis  

Penelitian ini dapat memberikan informasi tentang pemanfaatan strategi 

kampanye dalam meningkatkan brand awareness khususnya pada Wabisabi 

Cosmetics Palembang. 

a. Bagi Pembaca 

Menambah informasi tentang ilmu pengetahuan dalam bidang public 

relations terkait dengan strategi kampanye sebuah perusahaan. 

b. Bagi Peneliti 

Sarana untuk menerapkan ilmu pengetahuan yang diperoleh di instansi 

pendidikan terutama yang berkaitan dengan peranan public relations 

dalam sebuah perusahaan. 

c. Bagi Universitas 

Sebagai acuan penelitian untuk penelitian selanjutnya, khususnya yang 

berkaitan dengan strategi kampanye pada suatu perusahaan.  
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