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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan beauty industry khususnya di Indonesia terus meningkat pesat. 

Lim (2019) menyatakan menurut penelitian, pasar personal care di Indonesia akan 

mengalami pertumbuhan paling tinggi dalam waktu 5 tahun ke depan yang disebabkan 

oleh populasi masyarakat Indonesia. Indonesia memiliki purchasing power dan 

masyarakat Indonesia akan mengonsumsi lebih banyak, khususnya dalam bidang 

personal care. Global Business Guide Indonesia (2018) juga menjelaskan pada tahun 

2017, market dalam kategori cosmetics and toiletries mengalami perkembangan hingga 

11.99% dengan total nilai penjualan sebesar 19 triliun rupiah. Pada September 2017, 

Badan Pengawas Obat dan Makanan atau yang disingkat sebagai BPOM mencatat 

terdapat 33.823 produk kosmetik yang terdaftar dan dijual di Indonesia. Global 

Business Guide Indonesia juga menyatakan dengan populasi yang diperkirakan akan 

mencapai 270 juta penduduk pada 2020, prospek untuk industri kosmetik di Indonesia 

masih sangat cerah untuk tahun-tahun berikutnya. Hal ini cukup menggambarkan 

bagaimana konsumen di Indonesia menunjukkan ketertarikan yang tinggi pada bidang 

kecantikan dan perawatan diri.  

Perkembangan zaman dan teknologi juga mendorong mudahnya konsumen 

dalam mendapatkan akses terhadap informasi mengenai dunia kecantikan dan 
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perawatan diri. Konsumen juga dapat dengan mudah mengetahui informasi mengenai 

brand, produk, kegunaan produk, harga, dan dimana konsumen dapat membeli produk 

tersebut. Hingga saat ini juga dapat ditemukan forum-forum online tempat sesama 

konsumen dapat berbagi pengalaman penggunaan suatu produk. Hal-hal ini dapat 

terjadi karena perkembangan teknologi yang memberikan dampak dalam bidang 

kecantikan.  

Teknologi dan media sosial juga memberikan pengaruh dalam bidang 

kecantikan, yaitu dengan munculnya orang-orang yang berpengaruh dalam dunia 

kecantikan yang dapat diikuti oleh masyarakat melalui online platform seperti 

Youtube, Instagram, Blog dan lainnya. Dalam dunia kecantikan, orang-orang 

berpengaruh ini disebut sebagai beauty influencers atau key opinion leader (KOL). 

Influencer Marketing Hub (2020) menyatakan influencers di media sosial adalah 

orang-orang yang membangun reputasi tentang pengetahuan dan keahlian mereka 

dalam suatu topik. Mereka membuat unggahan rutin tentang topik tersebut pada media 

sosial pilihan mereka dan membentuk sejumlah besar followers yang antusias dan 

tertarik pada unggahan-unggahan tersebut. Begitu pula dengan beauty influencers, 

dimana orang-orang tersebut membuat konten seputar kecantikan dan perawatan diri 

pada media sosial pilihan mereka untuk menyebarkan informasi pada followers mereka 

pada media sosial. Konten yang dibuat oleh beauty influencers sangatlah beragam, 

namun tetap terpusat pada beauty dan lifestyle, contohnya adalah make up tutorial 

dimana beauty influencers akan mempraktikkan bagaimana cara membuat suatu look 
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dan memakai berbagai produk-produk make up, atau contoh lainnya adalah make up 

atau skin care review yang memungkinkan para followers dari beauty influencer 

tersebut tergerak untuk membeli suatu produk yang dibahas dan diulas oleh beauty 

influencer tersebut.  

Senior Brand Manager Y.O.U Make Up yaitu Dickson Leo mengatakan 

kehadiran beauty influencers memberikan dampak yang cukup signifikan terhadap 

industri yang digeluti dengan cara yang sepenuhnya baru. Pola belanja konsumen 

melalui e-commerce memungkinkan mereka untuk belanja kapan saja dan di mana saja. 

Dengan menampilkan testimony, ulasan, video tutorial, dan sebagainya, 

memungkinkan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian (Movanita, 2019). 

Gerdeman (2019) menyatakan dalam mengevaluasi produk kecantikan mana yang akan 

dibeli, perempuan paling percaya pada third party product review dan iklan perusahaan 

lebih sedikit. Mereka juga menyatakan bahwa influencer marketing yang paling 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka, sementara direct-mail marketing adalah 

cara yang paling tidak efektif untuk menjangkau mereka.  

DHC (Daigaku Honyaku Center) adalah brand asal Jepang yang telah berdiri 

sejak tahun 1970-an yang ditemukan oleh pebisnis bernama Yoshida yang pertama kali 

menemukan koneksi yang kuat antara traditional Japanese herbology dengan 

antioxidant properties yang dimiliki oleh olive oil yang kemudian menjadi filosofi 

DHC hingga saat ini. DHC membawa filosofi dari konsep budaya Jepang tradisional 

yaitu wabi-sabi yang berarti perfectly imperfect. DHC ingin membawa konsep natural 
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brand dan pesan-pesan self love dalam setiap pesan brandnya (DHC USA, 2019). Pada 

20 Agustus 2019, DHC resmi meluncurkan brandnya di Indonesia sehingga produk-

produknya dapat dibeli di Indonesia secara eksklusif di Sociolla.com dan Sociolla 

Offline Store. Peluncuran brand DHC ini ditandai dengan adanya brand launching 

event yang berlangsung di Sociolla Store, Lippo Mall Puri dan berlangsung selama 1 

hari. Brand launching event ini mengundang sejumlah KOL dan media sebagai tamu 

untuk memperkenalkan brand DHC.  

Semakin berkembangnya industri kecantikan di era digital ini, berbagai brand 

kini merasakan efektivitas keberadaan beauty influencers mengendorse produk mereka 

sehingga berbagai cara dilakukan agar beauty influencers mau mencoba hingga 

mengendorse produk mereka kepada masyarakat luas yaitu followers dari beauty 

influencers tersebut, termasuk dalam melibatkan influencers pada event mereka. Milica 

Kostic menyatakan dengan bekerja sama dengan influencers pada sebuah event, brand 

tersebut dapat meningkatkan online visibility dan meningkatkan engagement  (Martin, 

2019). Hal yang serupa pun dilakukan oleh brand Madame Gie oleh Gisella Anastasya 

saat meluncurkan brandnya dengan melakukan brand launching event yang dihadiri 

oleh sejumlah media dan KOL sebagai tamu undangan dalam rangka memperkenalkan 

brand Madame Gie (Amanda, 2019).  

Persaingan antar brand menjadi sebuah tantangan untuk berbagai brand 

kecantikan yang hendak memasarkan produknya, khususnya untuk brand yang baru 

memperkenalkan dan masuk ke wilayah baru, seperti DHC. Menurut databoks (2016), 



5 
 

konsumen Indonesia memiliki preferensi merek kosmetik, yaitu sebanyak 48% lebih 

memilih brand kosmetik global dan sebesar 36% lebih memilih merk kosmetik lokal.  

Hal ini menunjukan adanya persaingan antar brand global di Indonesia, maka 

diperlukan strategi khusus untuk mendapatkan brand awareness di masyarakat. Hal 

yang dilakukan oleh DHC agar brandnya dikenal di masyarakat adalah dengan 

mengadakan special event yang mengundang sejumlah Key Opinion Leaders dan 

media kecantikan. Kasus ini merupakan kasus yang unik karena special event ditujukan 

tidak langsung pada masyarakat luas dan konsumen, namun ditujukan pada key opinion 

leaders dan media yang merupakan third party endorser. Penelitian ini akan 

memberikan gambaran bagaimana strategi Marketing Public Relations (MPR)  yang 

diterapkan DHC Indonesia dalam melaksanakan special event brand launching. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Persaingan antar brand dalam industri kecantikan yang semakin meningkat 

membuat semua brand berupaya agar produk brand dapat dikenal dan dicoba oleh 

masyarakat. Keberadaan beauty influencers kini semakin dirasakan pula oleh berbagai 

brands, sehingga banyak brands mencari cara agar mendapatkan publisitas melalui 

beauty influencers untuk kemudian diterima oleh konsumen dan masyarakat luas. Hal 

serupa dilakukan oleh DHC dalam memperkenalkan brandnya di Indonesia. 

Berdasarkan paparan tersebut, penelitian ini ingin menganalisis strategi MPR dalam 

melaksanakan special event brand launching yang diterapkan oleh DHC Indonesia. 
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1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan, pertanyaan dalam 

penelitian ini adalah bagaimana strategi Marketing Public Relations (MPR)  DHC 

Indonesia dalam melaksanakan special event brand launching? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi Marketing 

Public Relations (MPR)  DHC Indonesia dalam melaksanakan special event brand 

launching? 

 

1.5 Kegunaan Penelitian 

1.5.1 Kegunaan Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi dalam 

pengembangan kajian ilmu komunikasi di bidang Marketing Public 

Relations (MPR), khususnya  special event dan brand awareness pada 

industri kecantikan di Indonesia.  

1.5.2 Kegunaan Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan untuk 

perusahaan-perusahaan kecantikan lainnya dalam pemanfaatan special 

event sebagai alat komunikasi brand.   
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1.6 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini menemui keterbatasan saat penyusunannya. Penelitian ini disusun 

saat terjadinya pandemi Covid-19 yang membuat pemerintah mengeluarkan 

anjuran untuk melaksanakan segala aktivitas dari rumah, sehingga semua proses 

penyusunan penelitian ini dilangsungkan di rumah, termasuk dalam hal 

mewawancarai narasumber terkait penelitian ini. Wawancara tidak dilakukan 

secara tatap muka namun melalui aplikasi zoom.  

  


