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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 Sneakers merupakan salah satu jenis sepatu yang sangat populer di kalangan 

anak muda, dan penggunaan sneakers akan terus menjadi daya tarik sendiri bagi orang 

yang memang memiliki hobi dalam mengoleksi sepatu. Seperti yang dilansir dalam 

businessinsider.com pada tanggal 25 bulan Agustus 2017 pada jam 13.05, sneakers 

adalah industri global senilai $55 Miliar. Menurut situs data sneakerhead StockX, pasar 

sekunder untuk sneakers langka dan terbatas diperkirakan bernilai lebih dari $ 1 miliar. 

Ini didorong oleh Nike dan merek Jordan yang sudah lama berdiri. Orang-orang akan 

menunggu selama berjam-jam untuk menghabiskan puluhan ribu dollar hanya untuk 

mendapatkan sneakers terbaru. 

 Hal ini juga berimbas di Indonesia, yang sekarang ini juga sudah banyak 

konsumen menggunakan sepatu, khususnya sneakers. Seperti yang dilansir 

Kompas.com (2017, para.1) pada tanggal 23 bulan September 2017 jam 10.10, 

mengatakan bahwa budaya dan popularitas sepatu sneakers di Indonesia sudah dimulai 

sejak’90-an. Ini diungkapkan oleh Pandu Polo, perwakilan dari Indonesia Sneaker 

Team dalam acara Sneakerpeak Kemang di Main Lobby Lippo Mall Kemang. 

Penggunaan sneakers di Indonesia berpengaruh dari popularitas skateboard. Pada saat 

itu paling terkenal adalah Nike dan Adidas. Perkembangan tren sneakers di Indonesia 
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menjadi semakin cepat dalam lima tahun terakhir di tahun 2017, sehingga kini 

masyarakat Indonesia tidak hanya mengenal kedua label itu saja. 

Dalam pernyataan di atas, dapat dikatakan bahwa masyarakat Indonesia telah 

mengalami perkembangan dari segi konsumsi sepatu khususnya sneakers. Tren 

sneakers menjadi semakin meledak dalam lima tahun terakhir. Pada awalnya, orang 

akan membeli sepatu sesuai dengan kebutuhannya, namun, sneakers telah melengkapi 

kebutuhan dan sekarang menjadi bagian dari gaya hidup seseorang khususnya dalam 

fesyen. Merek-merek sepatu dari produk multinasional saling bersaing satu sama lain 

demi mendapatkan pengakuan dan menunjukan nilai prestige yang merepresentasikan 

sebuah brand. Saat ini, sepatu sudah memiliki banyak model dan fungsi yang 

disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. Namun dalam penggunaannya, masyarakat 

lebih memilih menggunakan sneakers.  

Gambar 1.1 Data pengguna sportwear di dunia 

 

 

 

Sumber: Quartz.com 

 

Bein (2017, para 3) mengatakan dalam paragraf tiga mengatakan bahwa 

pakaian yang terinspirasi dari olahraga tumbuh 6%, di atas rata-rata yang terlihat di 
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semua kategori, sementara sepatu mencapai 10%, mencerminkan dominasi sepatu 

kasual yang terus berlanjut. Penjualan berasal dari pasar negara berkembang, seperti 

India dan Thailand, serta Amerika Serikat, pasar olahraga terbesar di dunia.  

Seperti penjelasan di atas, artinya penggunaan style sportswears secara global 

telah meningkat sebesar 6%, sedangkan penggunaan sepatu berada di level 10% yang 

mencerminkan dominasi kesinambungan penggunaan sneakers kasual. Brand-brand 

yang mendominasi produksi sepatu sneakers pada umumnya adalah perusahaan sepatu 

merek Nike, Adidas, dan PUMA. 

Gambar 1.2 Data market share sportswear di dunia 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Leo Sun Fool.com 

 

 Data tahun 2016 menunjukan Nike dan Adidas masih memimpin pasar 

global, sedangkan UnderArmour dan PUMA mengikuti pada urutan ketiga dan 

keempat. Brand PUMA adalah salah satu brand athleisure yang memiliki market share 

terbesar keempat setelah Nike dan Adidas. 
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 PUMA, merupakan perusahaan sepatu dan aksesoris olahraga yang berbasis 

di Jerman, memiliki penjualan yang tinggi pada 10 – 15 tahun terakhir. Tahun 2016 

adalah masa yang sangat bagus dan menjadi titik balik PUMA untuk terus 

meningkatkan marketshare mereka. Acara-acara besar seperti Copa América, UEFA 

Euro 2016, dan Olimpiade di Rio merupakan publikasi terbesar di dalam sejarah 

PUMA sebagai brand olahraga inovatif dunia. Lalu mereka menggunakan influencer 

seperti pria tercepat di dunia yaitu Usain Bolt, Antoine Griezmann sebagai pemain 

sepakbola Atletico de Madrid asal Perancis, pemain golf professional Rickie Fowler 

dan Lexi Thompson, sponsor klub sepakbola Arsenal, BVB Borussia Dortmund, Ballet 

New York City, Rihanna, The Weeknd, Cara Delevingne, Kylie Jenner dan yang 

lainnya. 

Pada tahun 2016, penjualan penuh PUMA setahun penuh naik 10% dari mata 

uang yang disesuaikan menjadi 3.627 juta euro dengan kenaikan 7% (seperti yang 

dilaporkan), Marjin laba kotor meningkat sebesar 20 poin menjadi 45,7%, meski terjadi 

penguatan Dollar AS, Peningkatan operating leverage dengan OPEX meningkat hanya 

6%, Hasil operasi (EBIT) naik 33% menjadi 128 juta Euro. Lalu, laba PUMA per 

saham meningkat dari 2,48 Euro tahun lalu menjadi 4,17 Euro pada tahun 2016. 

Kuatnya peningkatan free cashflow PUMA dari minus 99 juta Euro 2015 menjadi profit 

50 Euro juta pada tahun 2016, ini merupakan langkah yang sangat baik dari pemasaran 

PUMA. 

Dalam mencapai profitabilitas tinggi pada tahun 2016, PUMA sebagai merek 

olahraga tercepat di dunia memiliki strategi dalam memilih wanita sebagai 

stakeholders penting. Data ini juga diperkuat seperti yang dilansir oleh 
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fsbindonesia.net, bahwa Chief Executive Bjorn Gulden mengatakan bahwa PUMA 

melihat masa depan perempuan yang dibantu oleh desain dari Rihanna dalam 

produknya.  

 Wolipop.detik.com (2016, para 1.) mengatakan bahwa PUMA merupakan 

“Sneakers yang paling dicari di 2016”. Data ini dibuat oleh retailer online Lyst, 

menunjukkan jika sneakers yang mendominasi tren tahun ini adalah PUMA. Untuk 

sampai pada kesimpulan itu, Lyst menghitung dari jumlah pencarian, penjualan dan 

data browsing dari situsnya yang membawahi 12.000 retailer ini. Hasilnya, pencarian 

dan penjualan Puma meningkat 183% di tahun ini, seperti yang dilansir oleh Who 

What Wear, khususnya adalah sneakers kolaborasi Rihanna x Puma yang sekarang 

terjual habis di semua ukuran. Atas popularitasnya, sneakers Fenty x Puma itu juga 

mendapat predikat ‘Shoes of the Year' dari situs bagi pecinta sneakers, pada Footwear 

News pada November 2016 lalu. 

 PUMA, sebagai perusahaan dengan brand yang besar, telah berhasil 

menciptakan nama logo yang menarik dan sesuai dengan target market nya. Sebagai 

merek yang baik, harapan perusahaan adalah dikenal oleh publik dan audience nya. 

Dalam pembangunan brand yang diciptakan PUMA, PUMA harus menciptakan target 

market yang sesuai dengan produk dan pesan-pesan perusahaannya. Hal ini tertuang 

didalam visi dan misi PUMA ingin menjadi The Fastest Sportsbrand di dalam 

pembuatan produk, dan di dalam bisnisnya.  
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Gambar 1.3 Strategi Puma dalam membangun brand 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: aboutpuma.com 

 

 Dengan tagline Forever Faster yang dimiliki PUMA, perusahaan menyadari 

pentingnya penggunaan strategi yang berkesinambungan, untuk menjadi merek 

olahraga tercepat di dunia, begitu juga di Indonesia yang mengikuti strategi ini secara 

global. Sesuai dengan data diatas, terbukti PUMA telah berhasil mengumpulkan laba 

yang cukup besar pada tahun 2016. Namun PUMA secara global masih tertinggal 

dengan Nike, Adidas, dan Underarmour sebagai merek sportswear.  

Di Indonesia sendiri, Fajar Nugraha, selaku Senior Executive Marketing PUMA 

Indonesia, mengatakan bahwa tren athleisure adalah tren yang sedang digemari oleh 

masyarakat Indonesia, sebagaimana tercermin dari peningkatan brand performance 

milik PUMA. Hal ini juga menjadikan PUMA di Indonesia memiliki penjualan terbaik 

jika dibandingkan dengan tahun-tahun sebelumnya. Bahkan Fajar Nugraha juga 

Analisis Strategi Kampanye..., IGNATIUS KENNY HARYANTO, FIKOM UMN, 2018



 

7 

 

mengatakan jika Indonesia masuk kedalam top performance nomor dua setelah 

Singapore. 

Gambar 1.4 Sourcing Market PUMA 2016 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: puma-annual-report.com 

 

 Secara statistik, PUMA Indonesia memiliki rating market sourcing nomor 5 

di Benua Asia. Dilansir dari puma-annual-report.com pada bulan September 2017, 

Asia tetap menjadi sumber terkuat dengan 89% dari total volume, diikuti oleh Eropa 

sebesar 6%, Amerika dengan 4%, dan Afrika sekitar 1%. Lalu, enam negara dengan 

sumber yang paling penting (85% dari total volume) semua terletak di benua Asia. 

Vietnam merupakan negara produksi terkuat di tahun 2016 dengan total 32%, 

meningkat 4 poin persentase dari tahun sebelumnya. China mengikuti pada angka 23%, 

menurun 3% dari 2015. Kamboja berada di posisi ketiga dengan 12%. Bangladesh, 

yang fokus pada pakaian, berada di urutan keempat dengan harga 10%. Dan di 
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Indonesia, yang fokus pada produksi sepatu, menghasilkan 5% dari total volume dan 

berada di posisi kelima. India berada di tempat keenam di 3% pada tahun 2016. 

 PUMA masih tertinggal dari NIKE, Adidas, dan UnderArmour sebagai brand 

sepatu. Tetapi, secara perlahan PUMA berusaha untuk menjadi top of mind di benak 

konsumen, caranya adalah dengan menciptakan brand awareness. PUMA sudah 

menggunakan kampanye dalam penyampaian pesan dan nilai-nilai perusahaan di 

dalam produknya. Upaya yang dilakukan PUMA adalah melalui kampanye yang 

disesuaikan dengan segmentasi dari produknya, yaitu Fenty Rihanna di kampanye 

DoYou PUMA, Tsugi Shinsei pada kampanye Run the Streets, dan sebagainya. 

 Kampanye ‘DoYouPuma’ telah dimulai sejak tahun 2016, merupakan 

kampanye yang mengangkat women’s initiative. Yaitu kampanye yang ditujukan untuk 

wanita dengan mengangkat isu-isu sosial sebagai wanita. Secara global, PUMA 

meluncurkan kampanye dimana tujuannya untuk membawa wanita untuk lebih berani, 

percaya diri, dan menemukan jati dirinya. Kampanye ini berjalan serentak dan di 

implementasikan oleh masing-masing negara, yang salah satunya Indonesia. Tujuan 

kampanye DoYou PUMA diterapkan di Indonesia adalah karena peluang PUMA untuk 

meningkatkan kesadaran merek akan PUMA di Indonesia dengan pemahaman lokal 

dan disesuaikan tanpa meninggalkan esensi dari kampanye global itu sendiri. PUMA 

sangat serius untuk mengembangkan bisnis nya, dengan target pasarnya yaitu wanita 

sebagai bagian dari stakeholders utama PUMA. Kampanye ini didasarkan pada strategi 

membangun brand PUMA, yaitu “Build Comperehensive Offer for Women”. 

 Dalam implementasinya, PUMA Indonesia harus menyesuaikan dengan 

keadaan sekitar, seperti lingkungan, strategi dan taktik komunikasi, serta bagaimana 
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meningkatkan awareness PUMA di Indonesia. Kampanye ini masih terus berjalan dan 

masih terhitung baru karena masih berjalan selama satu tahun.  

 Tentunya, Public Relations PUMA masih terus melakukan terobosan baru 

dengan event dan penyampaian pesan yang lebih kreatif, yang disesuaikan oleh 

keadaan setiap representasi negaranya secara kreatif. Oleh sebab itu, penulis tertarik 

bagaimana PUMA di Indonesia mengimplementasikan strategi dalam kampanye global 

menuju lokal DoYou Maka dari itu, penulis mengambil judul: Analisis Strategi 

Kampanye Public Relations PUMA Indonesia Dalam Upaya Meningkatkan brand 

awareness. (Studi kasus: Kampanye DoYouPuma).  

 

1.2. RUMUSAN MASALAH 

 Dari uraian latar belakang permasalahan yang telah dijabarkan, maka 

permasalahan yang dirumuskan penulis adalah: 

1. Bagaimana implementasi strategi kampanye public relations pada DoYou 

PUMA global di Indonesia dalam meningkatkan brand awareness PUMA di 

Indonesia? 

2. Apa saja prosedur yang dilakukan PUMA Indonesia saat 

mengimplementasikan kampanye global PUMA di Indonesia. 

 

1.3. TUJUAN PENELITIAN 

 Dalam penelitian ini, penulis memiliki tujuan untuk mengetahui dan 

menganalisa strategi yang diterapkan PUMA Indonesia dalam kampanye DoYouPuma. 
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Adapun dalam tujuan penelitian ini yang dilakukan penulis adalah untuk menjawab 

serta memberikan gambaran mengenai permasalahan yang diangkat dalam perumusan 

masalah. Berdasarkan perumusan masalah diatas, dapat diketahui tujuan penelitian ini 

untuk memberikan konsep yang terkait untuk: 

a. Untuk mengetahui bagaimana analisa dari strategi kampanye PUMA dalam 

meningkatkan brand awareness Puma Indonesia melalui program kampanye 

‘DoYouPuma’. 

b. Untuk melihat dan memahami prosedur yang dilakukan PUMA dalam 

mengimplementasikan kampanye global DoYou PUMA. 

1.4. KEGUNAAN PENELITIAN 

 Penelitian ini diharapkan kepada pembaca agar bermanfaat dan dijadikan 

buah pikiran yang berguna untuk meneliti penelitian, dan mampu untuk menjawab 

pertanyaan-pertanyaan yang sama. Penulis juga berharap bahwa penelitian ini mampu 

memberikan pemahaman lebih terhadap implementasi strategi kampanye dan 

komunikasi di tengah dinamisnya perkembangan zaman modern ini. 

1.4.1 Kegunaan Akademis 

 Adapun kegunaan akademis dari penelitian ini antara lain untuk dapat melihat 

keberadaan teori dan apakah bisa diimplementasikan serta diterapkan untuk 

memahami fenomena yang terjadi. 

 1.4.2    Kegunaan Praktis 
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 Sebagai sebuah kegunaan dan kontribusi kepada pembaca untuk mengetahui 

bagaimana implementasi dari strategi kampanye public relations PUMA 

Indonesia. 
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