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findings reveal that the use of social media tools such as campaigns,
endorsements, and engaging content on social media posts is now essential in implementing a brand image
building strategy for a company. This is particularly true when the company’s target market is a generation

that is actively engaged in social media.
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Abstrak. Perusahaan dalam era digital ini menggunakan media sosial sebagai wadah untuk
penyampaian pesan dan promosi terhadap produknya. PT. Solomon Indo Global menggunakan
media sosial sebagai sarana pembentukan citra dan reputasi mereknya. Citra merek dalam hal
ini bukan hanya tentang bagaimana suatu produk dalam perusahaan dilihat oleh konsumen,
tetapi tentang bagaimana konsumen memiliki keterkaitan emosional hingga membangun
kepercayaan dari merek tersebut. Dengan citra yang positif, tentu saja akan mempengaruhi
keputusan pembelian, meningkatkan loyalitas dari pelanggan sehingga memberikan
keuntungan bagi perusahaan. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor yang
mempengaruhi keberhasilan campaign di media sosial. Metode penelitian yang digunakan
adalah kualitatif dengan wawancara mendalam terhadap internal PT. Solomon Indo Global.
Penelitian ini menjelaskan bahwa penggunaan media sosial seperti campaign, endorsement, dan
informasi menarik pada postingan di media sosial saat ini sangat diperlukan dalam melakukan
strategi pembangunan citra merek sebuah perusahaan. Apalagi jika target pasar dalam
perusahaan adalah generasi yang sedang aktif menggunakan media sosial.

Kata Kunci: Hubungan Masyarakat, Media Sosial, Citra Merek, Reputasi Merek, Pembentukan
Citra
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PENDAHULUAN

Media sosial telah mengubah proses komunikasi secara drastis. Hadirnya media sosial
dimanfaatkan oleh sektor perusahaan untuk mengambil keuntuntungan. Perusahaan kini
semakin aktif menggunakan media sosial untuk membangun citra merek, berinteraksi dengan
pelanggan, hingga melakukan penjualan. Namun tidak semua perusahaan mampu
memanfaatkan kehadiran media sosial dengan optimal(Sembiring et al.,, 2024). Berbagai
perusahaan kini telah melakukan persaingan bisnis yang kompetitif dalam membangun dan
mempertahankan citra mereknya. Citra merek dalam hal ini bukan hanya tentang bagaimana
suatu produk dalam perusahaan dilihat oleh konsumen, tetapi tentang bagaimana konsumen
memiliki keterkaitan emosional hingga membangun kepercayaan dari merek tersebut. Dengan
citra yang positif, tentu saja akan mempengaruhi keputusan pembelian, meningkatkan loyalitas
dari pelanggan sehingga memberikan keuntungan bagi perusahaan. Namun sebaliknya, jika citra
sebuah merek dibangun dengan buruk, maka dapat mengakibatkan kerugian bahkan penurunan
reputasi bagi perusahaan.

Dalam beberapa tahun belakangan, industri kecantikan dan perawatan kulit mengalami
pertumbuhan yang sangat pesat. Perkembangan teknologi dan kehadiran media sosial
dimanfaatkan oleh industri kecantikan untuk mempromosikan produk hingga menjangkau
konsumen lebih luas lagi. Mereka berlomba untuk memperkenalkan produknya, membangun
kepercayaan publik, hingga melakukan promosi melalui media sosial. Namun, tidak semua
perusahaan tersebut berhasil melakukan strateginya untuk membangun citra dan keuntungan
melalui media sosial. Dunia kecantikan dan perawatan kulit tidak hanya memiliki target pasar
kaum wanita saja(Nurhanifah et al., 2023). Tren perawatan kulit juga merambah ke kaum pria.
Hal ini disebabkan oleh kondisi lingkungan yang sudah tidak sehat, sehingga kesadaran untuk
merawat kulit mulai tumbuh di berbagai lapisan masyarakat. Kaum pria membutuhkan produk
perawatan wajah untuk membersihkan, melembabkan, dan juga melindungi dari paparan sinar
matahari.

Bromen merupakan salah satu perusahaan di bidang perawatan kulit yang berfokus pada
perawatan kulit pria. Perusahaan ini juga memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk
membangun citra merek perusahaannya. Meski telah aktif dalam berbagai platform di media
sosial, pemasaran Bromen dalam pasar di Indonesia masih belum optimal. Generasi muda yang
merupakan target utama produk ini belum mengenal bahkan belum familiar dengan merk ini.
Sehingga perlu dilakukan riset terkait kinerja public relation dalam membangun citra merek
Bromen ini.

Penelitian ini nantinya akan menganalisis strategi yang dilakukan oleh Public Relations
Bromen dalam membangun citra mereknya. Penelitian ini bertujuan untuk melakukan evaluasi
atas strategi yang telah dilakukan oleh Bromen di media sosial untuk membangun citra merek,
melakukan identifikasi faktor yang mempengaruhi keberhasilan campaign di media sosial, serta
memberikan rekomendasi dalam hal strategi terhadap bromen agar meningkatkan citra merek
yang baik.
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TINJAUAN PUSTAKA
(a) PUBLIC RELATIONS (PR)

Public Relations (PR) adalah suatu fungsi manajemen yang membangun hubungan
saling menguntungkan antara organisasi dan publiknya. PR mencakup komunikasi strategis
yang bertujuan untuk meningkatkan citra dan reputasi perusahaan serta membangun
kepercayaan dengan berbagai pemangku kepentingan. Adapun Peran PR dalam Perusahaan
yaitu (Aryanti et al., 2024):

a. Membangun Citra Perusahaan, PR bertugas membentuk dan menjaga citra serta reputasi
positif perusahaan di mata publik. Ini dilakukan melalui komunikasi yang tepat, baik
secara internal maupun eksternal, serta memastikan perusahaan diidentifikasi secara
positif oleh pemangku kepentingan.

b. Mengelola Krisis Dalam situasi krisis, PR berperan dalam merespons dengan cepat dan
tepat untuk mengendalikan narasi publik dan mencegah kerusakan reputasi lebih lanjut.
PR memastikan bahwa informasi yang disampaikan kepada publik selama krisis akurat,
transparan, dan mengurangi dampak negative.

c. Menyampaikan Pesan Perusahaan, PR juga bertugas menyusun dan menyampaikan
pesan strategis perusahaan untuk menciptakan persepsi yang diinginkan. Ini dapat
mencakup kampanye promosi, acara, atau inisiatif CSR (Corporate Social Responsibility).

d. Menghubungkan dengan media, PR menjadi penghubung antara perusahaan dan media
massa. PR bertanggung jawab dalam penyusunan siaran pers, konferensi pers,
wawancara, dan memastikan liputan media yang positif tentang perusahaan.

e. Berinteraksi dengan Publik, PR berfungsi sebagai jembatan antara perusahaan dan
berbagai publik, termasuk karyawan, pelanggan, investor, dan komunitas. Tujuannya
adalah memastikan bahwa kepentingan dan kebutuhan pemangku kepentingan tersebut
dipertimbangkan dalam pengambilan keputusan perusahaan.

Prinsip-prinsip Dasar PR ; (1) Transparansi, Keterbukaan dalam komunikasi untuk
membangun kepercayaan; (2) Keterlibatan, Melibatkan publik dalam dialog dan
mendengarkan umpan balik mereka; (3) Konsistensi, Menyampaikan pesan yang konsisten
untuk menghindari kebingungan dan meningkatkan kepercayaan; (4) Etika, Mengedepankan
praktik yang etis dalam setiap komunikasi dan interaksi; (5) Relevansi, Pesan yang
disampaikan harus relevan dan sesuai dengan situasi atau kebutuhan publik yang dituju. PR
yang baik harus mampu mengidentifikasi apa yang menjadi perhatian atau kebutuhan
audiens; (6) Kredibilitas, Agar pesan yang disampaikan dapat dipercaya, PR harus
membangun kredibilitas perusahaan. Ini dapat dicapai melalui bukti-bukti yang jelas,
pengelolaan reputasi, dan sikap profesionalisme; (7) Proaktif, PR yang baik tidak hanya
merespons isu yang ada, tetapi juga secara proaktif membangun komunikasi yang strategis
dan preventif, terutama dalam mengelola potensi risiko atau krisis di masa depan. Dengan
memahami definisi, peran, dan prinsip-prinsip dasar PR, perusahaan dapat mengelola
hubungan dengan publik secara lebih efektif dan mendukung keberhasilan jangka panjang.
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(b) CITRA MEREK (BRAND IMAGE)

Citra merek adalah persepsi dan gambaran yang terbentuk di pikiran konsumen
mengenai suatu merek. Ini mencakup semua atribut yang diasosiasikan dengan merek
tersebut, termasuk kualitas, nilai, dan pengalaman yang didapatkan oleh konsumen. Citra
merek dibentuk melalui komunikasi pemasaran, pengalaman produk, dan interaksi dengan
merek. Pentingnya Citra Merek ; (1) Diferensiasi, Citra merek yang kuat membantu
perusahaan untuk menonjol di antara pesaing. Merek yang memiliki citra positif lebih mudah
dikenali oleh konsumen di pasar yang kompetitif; (2) Mengelola Krisis dengan Lebih Baik,
Merek yang memiliki citra positif sering kali lebih mampu mengatasi krisis atau masalah yang
muncul. Konsumen dan pemangku kepentingan lain cenderung lebih toleran dan
memberikan kesempatan pada merek yang mereka anggap memiliki reputasi baik; (3)
Loyalitas, Konsumen cenderung loyal terhadap merek yang mereka pandang positif. Citra
merek yang baik menciptakan ikatan emosional dengan pelanggan, sehingga mereka lebih
memilih untuk tetap setia menggunakan produk atau layanan merek tersebut; (4) Nilai
Perceived, Merek yang memiliki citra positif sering kali mampu menetapkan harga yang lebih
tinggi karena konsumen mengasosiasikan merek tersebut dengan kualitas, eksklusivitas, atau
kepercayaan. Citra merek yang kuat memungkinkan perusahaan untuk membebankan
premium price tanpa kehilangan daya saing.; (5) Reputasi, Citra merek yang baik
meningkatkan reputasi keseluruhan perusahaan, sehingga tidak hanya menguntungkan di
mata konsumen tetapi juga menarik bagi investor, mitra bisnis, dan pihak lain yang terkait
dengan perusahaan(Ainun Jannah et al., 2024).

Dimensi Citra Merek ; (1) Aspek Fungsional, Kualitas dan performa produk, serta
manfaat yang ditawarkan; (2) Aspek Emosional, Rasa dan emosi yang ditimbulkan oleh
merek, seperti kebanggaan atau nostalgia; (3) Aspek Sosial, Bagaimana merek dipersepsikan
dalam konteks sosial, termasuk status dan prestise; (4) Aspek Identitas, Elemen visual dan
verbal yang membentuk identitas merek, seperti logo dan slogan; (5) Aspek Kinerja, Reputasi
merek terkait dengan pengalaman pengguna dan konsistensi produk. Dengan memahami
definisi, pentingnya, dan dimensi citra merek, citra merek yang kuat melibatkan kombinasi
dari berbagai dimensi ini, menciptakan persepsi yang positif, konsisten, dapat merancang
strategi yang lebih efektif dan berkesinambungan di benak konsumen.

(c) PUBLIC RELATIONS DAN CITRA MERK

Public Relations (PR) memiliki peran yang sangat penting dalam membangun dan
memperkuat citra merek perusahaan. PR bertindak sebagai jembatan komunikasi strategis
antara perusahaan dan publiknya, termasuk pelanggan, investor, media, dan masyarakat
luas. Dalam menjalankan peran ini, PR membantu perusahaan menyampaikan pesan yang
konsisten dan positif kepada audiens, sehingga menciptakan persepsi yang baik dan
meningkatkan citra merek. Seperti yang dijelaskan oleh beberapa ahli, aktivitas media sosial
yang dikelola secara efektif oleh perusahaan dapat mempengaruhi ekuitas merek, yang
berhubungan langsung dengan persepsi konsumen terhadap merek tersebut. Dalam situasi
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ini, PR berperan penting dalam membangun hubungan jangka panjang yang menguntungkan
antara perusahaan dan publiknya.

Tidak hanya itu, PR juga memainkan peran penting dalam mengelola reputasi
perusahaan, terutama saat menghadapi krisis. Ketika krisis terjadi, PR bertugas
mengendalikan narasi publik dan memastikan bahwa pesan yang disampaikan kepada
masyarakat akurat, transparan, dan membantu meminimalisir dampak negatif terhadap citra
merek. Sejalan dengan itu, penelitian yang dilakukan oleh (Shafwan & Pangaribuan, 2023)
menunjukkan bahwa kegiatan tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) yang efektif dapat
memperkuat citra merek dan reputasi perusahaan, serta meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap merek.

Salah satu strategi utama PR dalam membangun citra merek adalah dengan
meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) melalui kampanye komunikasi yang
terencana baik di media tradisional maupun digital. Di era digital ini, media sosial menjadi
platform yang sangat kuat untuk meningkatkan kesadaran merek. Menurut beberapa
pendapat ahli, komunikasi yang dilakukan melalui media sosial, ditambah dengan electronic
word of mouth (e-WOM), dapat memberikan dampak signifikan pada ekuitas merek, terutama
untuk produk dengan keterlibatan konsumen yang tinggi. Strategi komunikasi yang
konsisten dan interaktif memungkinkan perusahaan untuk lebih dikenal oleh audiens baru
sekaligus memperkuat hubungan dengan audiens yang sudah ada.

Selain itu, PR juga bertanggung jawab dalam pengelolaan krisis. Pengelolaan krisis
yang baik melibatkan transparansi dan kejujuran dalam komunikasi, di mana PR memastikan
bahwa konsumen dan pemangku kepentingan memahami situasi yang terjadi dan tetap
mendukung perusahaan. Khan dan Fatma (2023) menunjukkan bahwa kepercayaan merek
yang dibangun melalui CSR dan tindakan proaktif lainnya dapat membantu perusahaan
mengatasi krisis dengan lebih baik, karena konsumen lebih cenderung memberikan toleransi
terhadap merek yang mereka percayai.

PR juga memainkan peran dalam membangun loyalitas pelanggan melalui komunikasi
yang konsisten dan etis. Konsumen yang merasa terhubung dengan merek secara emosional
lebih cenderung menjadi pelanggan yang setia. PR membantu membangun hubungan ini
melalui narasi merek yang positif, keterlibatan sosial, dan kampanye yang relevan dengan
nilai-nilai konsumen. Seperti yang disampaikan oleh (Wijaya & Al Amin, 2020), aktivitas
media sosial yang melibatkan konsumen secara langsung dapat memperkuat loyalitas dan
kepercayaan konsumen terhadap merek. Kunci utama dalam menjaga loyalitas ini adalah
konsistensi dalam menyampaikan pesan dan berinteraksi dengan konsumen.

Media sosial memainkan peran yang sangat penting dalam strategi PR untuk
membangun citra merek. Melalui media sosial, perusahaan dapat menyampaikan pesan
kepada audiens dengan cara yang lebih personal dan interaktif. Media sosial memungkinkan
perusahaan untuk meningkatkan visibilitas merek dengan cepat dan luas. Lin et al. (2023)
menunjukkan bahwa komunikasi yang efektif di media sosial dapat secara signifikan
meningkatkan ekuitas merek, terutama ketika komunikasi tersebut didukung oleh e-WOM
yang positif.
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Salah satu strategi yang sering digunakan oleh PR adalah melalui penggunaan
influencer atau tokoh publik untuk membentuk opini publik yang positif tentang merek.
Influencer memiliki jangkauan audiens yang luas dan dapat membantu perusahaan
menjangkau segmen pasar yang lebih spesifik. Penelitian yang dilakukan oleh Khan dan
Fatma (2023) menunjukkan bahwa influencer dapat meningkatkan kepercayaan merek
melalui komunikasi yang transparan dan autentik, yang pada akhirnya memperkuat citra
merek. Selain itu, interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen di media sosial
memungkinkan perusahaan untuk merespons pertanyaan atau keluhan konsumen dengan
cepat, serta memperbaiki kesalahan yang mungkin terjadi. Masa’deh et al. (2021) menekankan
bahwa keterlibatan konsumen secara langsung di media sosial dapat meningkatkan loyalitas
dan kepercayaan terhadap merek.

Dampak PR yang baik pada citra merek dapat dilihat melalui beberapa faktor utama,
salah satunya adalah konsistensi pesan dan transparansi. Konsistensi dalam komunikasi
sangat penting untuk membentuk citra merek yang kuat di benak konsumen. PR yang efektif
memastikan bahwa pesan yang disampaikan kepada publik selalu sesuai dengan nilai-nilai
perusahaan dan disampaikan dengan cara yang jelas dan konsisten. Seperti yang dijelaskan
oleh Mao et al. (2020), identitas merek dan citra merek yang konsisten akan membantu
menciptakan hubungan emosional antara merek dan konsumen, yang pada akhirnya
meningkatkan loyalitas konsumen. Selain itu, citra merek yang kuat juga meningkatkan
persepsi nilai produk di mata konsumen.

Merek yang memiliki citra positif sering kali mampu menetapkan harga yang lebih
tinggi karena konsumen mengasosiasikan merek tersebut dengan kualitas dan eksklusivitas.
Aratjo et al. (2023) menyatakan bahwa CSR yang dikelola dengan baik dapat meningkatkan
persepsi nilai merek, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen.
Contoh nyata dari hubungan yang kuat antara strategi PR yang baik dan peningkatan citra
merek dapat dilihat pada beberapa perusahaan besar, seperti Apple dan Huawei. Menurut
Mao et al. (2020), kedua perusahaan ini berhasil membangun citra merek yang kuat melalui
komunikasi yang konsisten dan inovatif, yang tidak hanya meningkatkan loyalitas konsumen
tetapi juga mendorong niat pembelian. Secara keseluruhan, PR memainkan peran krusial
dalam membangun, memperkuat, dan mempertahankan citra merek yang positif melalui
komunikasi yang efektif, konsisten, dan proaktif.

(d) STUDI KASUS : STRATEGI PR BROMEN DALAM MEMBANGUN CITRA MEREK

Bromen adalah perusahaan yang bergerak dalam industri perawatan kulit pria,
dengan fokus utama pada produk-produk yang ditujukan untuk merawat dan melindungi
kulit pria. Dengan meningkatnya kesadaran akan pentingnya perawatan kulit, terutama di
kalangan pria, Bromen hadir sebagai salah satu merek yang berusaha memenuhi kebutuhan
tersebut. Namun, meskipun industri perawatan kulit terus berkembang pesat, Bromen
menghadapi tantangan signifikan dalam memperkenalkan mereknya, terutama di pasar
Indonesia. Tantangan utama yang dihadapi Bromen adalah kurangnya kesadaran merek di
kalangan generasi muda, yang menjadi target pasar utamanya. Generasi muda saat ini sangat
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aktif di media sosial dan memiliki kebiasaan konsumsi yang unik. Mereka cenderung mencari
merek yang relevan dengan gaya hidup mereka, sehingga penting bagi Bromen untuk
membangun citra merek yang menarik dan relevan(Qonita Diah Hidayati & Sadiyah El
Adawiyah, 2024). Selain itu, persaingan di industri perawatan kulit juga sangat ketat, dengan
banyak merek besar yang mendominasi pasar melalui kampanye media sosial yang agresif
dan kolaborasi dengan influencer ternama.

Untuk mengatasi tantangan ini, Bromen telah mengimplementasikan berbagai strategi
PR yang terfokus pada media sosial. Media sosial telah menjadi salah satu alat yang paling
efektif dalam membangun citra merek, terutama karena memungkinkan interaksi langsung
dengan konsumen. Kampanye media sosial yang dilakukan oleh Bromen bertujuan untuk
meningkatkan kesadaran merek serta membangun kepercayaan konsumen terhadap produk-
produk mereka. Bromen telah memanfaatkan berbagai platform media sosial seperti
Instagram, Facebook, dan TikTok untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Instagram,
misalnya, digunakan untuk menampilkan visual yang menarik dari produk dan
mengkomunikasikan pesan merek melalui konten yang konsisten dan relevan.Facebook
digunakan untuk memperluas jangkauan kampanye melalui fitur iklan berbayar, sementara
TikTok digunakan untuk membuat konten video pendek yang menghibur dan edukatif,
sesuai dengan preferensi generasi muda yang menjadi target utama. Selain itu, Bromen juga
bekerja sama dengan beberapa influencer dan figur publik yang memiliki pengaruh di
kalangan audiens targetnya. Kolaborasi ini bertujuan untuk membangun kredibilitas merek
melalui testimoni dari figur yang dianggap relevan dan tepercaya oleh konsumen. Menurut
Tran dan Rudolf (2022), penggunaan media sosial dalam branding destinasi, termasuk
kolaborasi dengan influencer, dapat secara signifikan meningkatkan persepsi positif terhadap
suatu merek atau destinasi. Hal ini menunjukkan pentingnya kolaborasi tersebut dalam
membangun citra merek yang kuat.

Dalam mengevaluasi kinerja kampanye media sosial Bromen, beberapa metrik utama
digunakan, seperti peningkatan jumlah pengikut (followers), keterlibatan (engagement), dan
loyalitas pelanggan. Berdasarkan analisis ini, terdapat peningkatan yang signifikan dalam hal
jumlah pengikut di berbagai platform media sosial. Penggunaan konten yang konsisten dan
kolaborasi dengan influencer berhasil menarik perhatian audiens yang lebih luas. Namun,
meskipun ada peningkatan dalam hal awareness, engagement rate di beberapa platform seperti
Instagram dan TikTok masih terbilang rendah jika dibandingkan dengan kompetitor di
industri yang sama. Faktor-faktor seperti ketidakcocokan antara konten yang diunggah
dengan preferensi audiens serta kurangnya interaksi langsung dengan konsumen melalui
fitur seperti komentar dan pesan pribadi berkontribusi terhadap rendahnya tingkat
keterlibatan ini (Santos et al., 2023).

Selain itu, loyalitas pelanggan terhadap merek Bromen masih belum menunjukkan
peningkatan yang signifikan. Hal ini dapat disebabkan oleh kurangnya kampanye yang
bersifat proaktif dan konsisten dalam mengedukasi konsumen mengenai manfaat produk,
serta tidak adanya inisiatif yang cukup dalam membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan. Dalam konteks ini, penting bagi Bromen untuk mengambil pelajaran dari
penelitian Mao et al. (2020), yang menunjukkan bahwa citra merek dan identitas merek yang
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kuat dapat menciptakan ikatan emosional dengan konsumen, sehingga meningkatkan
loyalitas mereka terhadap merek.

LANDASAN TEORI

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori Identitas Merek (Brand Identity)
dan Citra Merek (Brand Image). Kedua hal tersebut merupakan dua konsep kunci dalam strategi
branding dan komunikasi perusahaan. Kedua konsep ini sangat relevan dalam upaya
membangun, memperkuat, atau mengubah persepsi publik terhadap suatu merek melalui
aktivitas Public Relations (PR).
1. Pengertian Identitas Merek

Identitas merek merujuk pada elemen-elemen yang diciptakan dan dikontrol oleh
perusahaan untuk membedakan mereknya dari pesaing serta memberikan kesan yang
konsisten kepada konsumen. Menurut (Indah et al.,, 2023), identitas merek merupakan
kumpulan merek yang ingin dihasilkan oleh perusahaan. Identitas dalam hal ini meliputi visi,
misi, nilai, logo, slogan, serta berbagai elemen visual lainnya yang digunakan untuk
menyampaikan merek.

Tujuan utama dari identitas merek ialah untuk memastikan konsistensi serta ciri khas
dalam setiap aspek sehingga menciptakan merek yang mudah dikenali oleh konsumen.
Bromen sebagai perusahaan yang ingin membangun citra merek yang positif tentunya harus
memperkuat elemen identitas merek sehingga memiliki kesatuan dan relevansi di mata
audiens.

2. Pengertian Citra Merek

Citra merek merupakan bagaimana konsumen atau publik memandang sebuah merek
berdasarkan persepsi, pengalaman, serta interaksi yang mereka lakukan dengan produknya.
Menurut Keller (1993), citra merek adalah persepsi tentang merek yang muncul dari benak
konsumen, biasanya citra merek berhubungan dengan pandangan-pandangan yang
dipertahankan konsumen terhadap merek tersebut.

Citra merek biasanya dipengaruhi oleh faktor eksternal, contohnya opini konsumen,
tren pasar, serta aktivitas komunikasi yang telah dilakukan oleh perusahaan salah satunya
adalah strategi public relations. Dalam hal ini, citra merek bisa berubah tergantung
bagaimana perusahaan melakukan interaksi dengan publiknya serta bagaimana media
menyampaikan informasi tentang merek tersebut.

3. Hubungan antara Identitas dan Citra Merek

Identitas merek ialah tentang bagaimana perusahaan ingin dilihat. Sedangkan citra
merek ialah bagaimana pandangan konsumen terhadap merek tersebut. Strategi branding
yang sukses tentunya membutuhkan identitas merek yang kuat agar menghasilkan citra
merek yang positif. Akan tetapi, kesenjangan antara identitas dan citra merek dapat terjadi
jika perusahaan gagal melakukan komunikasi yang efektif atas nilai-nilai merek kepada
konsumennya.

Orang yang memiliki peran penting dalam kesenjangan ini ialah Public Relations. PR
dapat membangun narasi dan pesan yang konsisten dengan identitas merek sekaligus
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melakukan monitoring tentang bagaimana tanggapan publik untuk memastikan bahwa citra
merek sudah terbentuk sesuai dengan tujuan perusahaan. Strategi PR yang baik dapat
membantu menjaga keseimbangan antara identitas dan citra merek melalui dialog terbuka
dengan publik, penanganan isu krisis yang efektif, serta penyampaian pesan yang relevan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif analisis.
Pendekatan ini dipilih untuk mendalami strategi Public Relations yang diterapkan oleh Bromen
dalam membangun citra mereknya, serta bagaimana strategi itu diterima dan mempengaruhi
pandangan masyarakat. Tahapan-tahapan penelitian ini meliputi pendekatan kualitatif
deskriptif yakni untuk melakukan deskripsi akan fenomena yang sedang terjadi dalam
pelaksanaan strategi Public Relations perusahaan Bromen. Penelitian ini memungkinkan peneliti
untuk menggali informasi lebih dalam mengenai strategi yang diterapkan oleh perusahaan serta
dampak yang ditimbulkan dari persepsi publik terhadap citra merek perusahaan, lalu dengan
menggunakan pengumpulan data melalui media sosial dan juga website dari Bromen, serta
wawancara mendalam terhadap informan kunci yakni pihak Public Relations Bromen serta pihak-
pihak terkait yang terlibat dalam pelaksanaan strategi kehumasan ini. Selain itu, wawancara
mendalam juga dilakukan dengan konsumen atau target konsumen Bromen guna memperoleh
perspektif lain terkait citra merek yang dibangun. Teknik analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode kualitatif, melalui pendekatan analisis terstruktur. Pendekatan ini
melibatkan beberapa tahapan penting, seperti pengkodean data, identifikasi, kategorisasi, hingga
penyusunan narasi. Hasil analisis nantinya akan disusun dalam bentuk deskripsi yang koheren
dan terstruktur, sehingga memberikan gambaran yang jelas tentang temuan-temuan penelitian.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil wawancara, dapat ditemukan hasil bahwa strategi Public Relations yang
dilakukan Bromen dalam membangun dan menjaga citra mereknya terfokus pada pemanfaatan
media sosial, khususnya TikTok. Berikut adalah temuan spesifik dari hasil
wawancara(Rahmadani & Andrini, 2021):

(a) Fokus pada Media Sosial TikTok: Bromen memanfaatkan TikTok sebagai media utama
untuk menyampaikan pesan-pesan hingga promosi produk mereka. Selain itu, mereka
juga melakukan kampanye melalui platform TikTok. Hal ini didasarkan pada pemahaman
bahwa target pasar utama dari Bromen yakni remaja dan orang dewasa yang saat ini
sedang aktif menggunakan platform tersebut.

(b) Penyampaian Nilai Produk secara Berkala: Bromen dengan rutin menyampaikan value
akan produknya kepada konsumen melalui berbagai konten yang dibuat di media sosial.
Penyampaian yang konsisten dan berkelanjutan ini bertujuan untuk membangun persepsi
positif terhadap merek di benak konsumen.

(c) Strategi Boosting di TikTok: Bromen menerapkan strategi boosting atau promosi berbayar
pada TikTok untuk memungkinkan konten Bromen bisa muncul di beranda pengguna
yang lebih banyak sehingga potensi menarik minat konsumen baru akan semakin besar.
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(d) Live Jualan di TikTok: Selain memproduksi konten biasa, Bromen juga memanfaatkan
fitur live streaming di TikTok untuk melakukan penjualan langsung kepada konsumen.
Strategi live streaming ini dinilai efektif karena terjadi interaksi dengan konsumen dan
memungkinkan terjadinya pembelian karena banyaknya potongan harga yang diberikan.
Menurut teori brand identity (Aaker, 1996), identitas merek dapat mencakup elemen-

elemen yang dirancang oleh perusahaan untuk membentuk citra unik dan berbeda di benak
konsumen. Dalam hal ini Bromen ingin memposisikan identitas mereknya sebagai merek yang
moderen karena menggunakan media sosial TikTok sebagai bahan promosinya. Bromen juga
konsisten dalam menyampaikan value melalui konten yang dibuatnya. Strategi boosting juga
menunjukkan komitmen Bromen untuk memastikan bahwa citra merek mereka mencapai
audiens yang lebih luas.

1. Pengelolaan Kampanye Public Relations yang telah dilakukan Bromen

Berdasarkan hasil wawancara, ditemukan hasil bahwa kampanye Public Relations
Bromen yang paling baik adalah dengan bekerja sama atau kolaborasi dengan Key Opinion
Leaders (KOL) hingga influencer di media sosial. Hal ini karena KOL memiliki jumlah
pengikut yang besar, sehingga pesan merek dapat menjangkau audiens yang lebih luas lagi.
Selain itu, para pengikut KOL memiliki kredibilitas yang tinggi. Pengikut KOL cenderung
mempercayai rekomendasi dari idola mereka sehingga dapat meningkatkan kepercayaan
publik. Pemilihan KOL yang sejalan dengan target pasar remaja hingga dewasa yang aktif
membuat pesan yang disampaikan lebih relevan dan mudah diterima(Yosephine & Diniati,
2021).

Hal ini dibuktikan dengan jawaban dari informan 1 yang mengatakan bahwa
campaign dengan KOL yang memiliki banyak power dan tidak asing dapat meningkatkan
kepercayaan publik. Selain itu, Bromen juga menggabungkan sumber daya internal dan
eksternalnya dalam mengelola kampanye Public Relationsnya. Tim internal dari Bromen
berperan aktif dalam merancang dan melaksanakan kampanye strategis. Sedangkan dari
pihak eksternal, Bromen bekerja sama dengan affiliate untuk memperluas jangkauan
kampanye.

Pemilihan KOL dan influencer yang sesuai dengan target pasar menunjukkan bahwa
Bromen membangun identitasnya sebagai merek yang modern. Kolaborasi dengan KOL juga
memungkinkan pesan merek disampaikan melalui media yang dipercaya oleh target pasar
yakni melalui TikTok. Hal ini tentunya memperkuat identitas merek dengan memastikan
komunikasi yang relevan dan konsisten pada nilai yang ingin disampaikan. Penggabungan
sumber daya internal dan eksternal juga merupakan langkah strategis dalam mengelola
kampanye dan citra merek yang terorganisir dan adaptif. Sesuai dengan teori brand identity,
sebuah merek ingin dikenali oleh konsumen melalui elemen-elemen seperti kepribadian,
nilai, komunikasi, dan visual yang konsisten (Azzahra! & Soemardjo?, 2022).

Menurut (Dwi N & Zulfiningrum, 2023), brand image merupakan persepsi dari
konsumen terhadap merek berdasarkan pengalaman, komunikasi, dan asosiasi tertentu.
Dalam strategi Bromen, brand image yang dibentuk adalah dengan melakukan kolaborasi
dengan influencer yang membuat merek sesuai dengan target pasar yakni anak muda.
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Kerjasama dengan affiliate dan pemilihan KOL yang sesuai juga dapat menciptakan persepsi
bahwa Bromen memiliki skala besar dan daya jangkau yang luas. Strategi pengelolaan
kampanye Public Relations yang telah dilakukan Bromen berhasil mendukung pembentukan
brand identity melalui komunikasi yang konsisten, kolaborasi yang strategis, dan penyesuaian
dengan target audiens. Pada saat yang sama, strategi ini juga memperkuat brand image di
benak konsumen dengan menciptakan asosiasi positif, meningkatkan kepercayaan, dan
membangun citra sebagai merek yang relevan, modern, dan kredibel.

2. Penggunaan Media dan Saluran Komunikasi yang dipakai Bromen

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan menerangkan bahwa media sosial
merupakan saluran komunikasi yang dipakai Bromen karena dinilai paling efektif dan
dominan digunakan untuk membangun hubungan dengan publik. Sesuai dengan hasil
wawancara pada informan bahwa mereka pernah menggunakan media Out Of Home dan
event offline namun hasilnya tidak seefektif di media sosial. Informan sepakat bahwa media
sosial menjadi ujung tombak dalam strategi komunikasi Bromen.

Penggunaan media sosial sebagai media komunikasi utama pada Bromen sangat
relevan dengan brand image dan identity. Dalam perspektif brand identity, media sosial
mencerminkan Bromen sebagai merek yang modern dan kekinian. Bromen dapat
menyampaikan elemen identitas merek seperti nilai produk, promosi, dan pesan secara
kreatif dan interaktif. Media sosial memberikan fleksibilitas bagi Bromen untuk
berkomunikasi dengan konsumen secara langsung untuk memperkuat hubungan emosional
dan menciptakan kesan merek yang baik,

3. Upaya Public Relations Bromen untuk Mengevaluasi Strategi yang Dijalankan

Berdasarkan hasil wawancara, dihasilkan bahwa Bromen mengandalkan peningkatan
omset sebagai indikator utama keberhasilan dari strategi Public Relations yang dijalankan.
Artinya, jika terjadi peningkatan penjualan setiap bulan, maka strategi yang diterapkan
dianggap telah berhasil dalam membangun citra merek dan mendorong konsumen untuk
membeli produk. Bromen merupakan perusahaan yang bergerak pada penjualan produk,
maka fokus utamanya ialah untuk menjual produk. Strategi-strategi yang dilakukan juga
dilakukan dengan tujuan untuk meningkatkan penjualan.

Berdasarkan hasil penelitian di atas, dapat dianalisis bahwa strategi Public Relations
yang diterapkan oleh Bromen memiliki beberapa keunggulan seperti: relevansi dengan target
pasar karena berfokus pada platform TikTok. Bromen berhasil menjangkau target pasarnya
secara efektif yakni generasi muda. Penyampaian pesan yang konsisten dan berkelanjutan
membantu membangun citra merek agar diingat oleh konsumen. Bromen juga memanfaatkan
fitur interaktif berupa live streaming dan boosting pada aplikasi TikTok untuk meningkatkan
interaksi dengan konsumen.

Pendekatan gabungan antara internal dan eksternal yang baik juga menunjukkan
bahwa perusahaan ini memiliki pemahaman yang baik tentang pentingnya fleksibilitas untuk
mengelola kampanye dan promosinya. Dengan begitu, strategi Public Relations yang telah
direncanakan dapat lebih beragam. Bromen juga telah mengambil keputusan untuk
memfokuskan komunikasi dengan konsumennya melalui media sosial. Hal ini dinilai lebih
efektif karena jangkauan yang lebih luas, target pasar yang mayoritas beraktivitas di media
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sosial, interaktivitas yang tinggi untuk membangun kedekatan dengan konsumen. Dan yang
terakhir adalah fleksibilitas yang tinggi sehingga Bromen dapat dengan cepat menyesuaikan
strategi komunikasinya sesuai dengan perkembangan tren dan kebutuhan pasar.

Dari berbagai upaya dan strategi yang telah dilakukan oleh Public Relations Bromen,
mereka mengukur keberhasilan atas upayanya tersebut melalui jumlah penjualan yang
terjadi. Bromen mengandalkan peningkatan omset sebagai indikator utama keberhasilan dari
strategi Public Relations yang dijalankan. Hal ini karena bidang yang dijalankan oleh Bromen
merupakan penjualan produk yang mana berfokus pada omset penjualan setiap waktunya.

KESIMPULAN

Melalui penelitian yang telah dilakukan serta proses pengumpulan data serta penelitian
dengan menggunakan teknik analisa deskriptif, penulis menarik kesimpulan bahwa Bromen
sudah menjalankan strategi public relation sesuai dengan prinsip-prinsip dasar PR dengan
memanfaatkan media sosial Instagram, Facebook, dan TikTok dan bekerja sama dengan
beberapa influencer dan figur publik. Strategi ini dijalankan Bromen dengan tujuan untuk
meningkatkan kesadaran merek. Aktivitas PR Bromen lebih banyak dilakukan lewat platform
Tiktok dimana melakukan penjualan secara Live dan membuat konten menarik untuk
menyampaikan nilai produk. Tak hanya itu, Bromen juga menggunakan fitur promosi berbayar
atau ads sebagai strategi boosting konten sehingga memungkinkan konten Bromen menjangkau
target dan menarik minta konsumen baru.

Guna mengoptimalkan strategi, Bromen juga bekerja sama dengan beberapa influencer dan
figur publik yang memiliki audience yang mirip dengan target pembeli Bromen. Kolaborasi
dengan influencer menjadi strategi terbaik dalam kampanye PR Bromen karena dengan jumlah
pengikut yang banyak dan kredabilitas yang tinggi, kampanye ini dapat menjangkau audiens
yang lebih luas lagi. Kedua strategi tersebut membuahkan hasil peningkatan jumlah pengikut.
Namun, Bromen masih memiliki tantangan dari segi keterlibatan atau engagement dan rendahnya
loyalitas pelanggan terhadap merek Bromen. Oleh karena itu, Bromen perlu berinovasi dalam
strategi public relation dan membangun interaksi dengan audiens dan meningkatkan loyalitas
merek. Evaluasi dan adaptasi berkelanjutan yang diterapkan sangat penting untuk
mempertahankan daya saing dan memperkuat posisi Bromen di pasar yang semakin kompetitif.

Berdasarkan hasil evaluasi, ada beberapa saran yang dapat diberikan untuk
mengoptimalkan strategi PR Bromen di masa depan. Pertama, Bromen perlu meningkatkan
strategi media sosialnya untuk lebih efektif menjangkau generasi muda, yang merupakan target
pasar utamanya. Konten yang dibuat harus lebih interaktif dan relevan dengan gaya hidup
audiens, seperti mengedepankan video edukasi tentang perawatan kulit pria yang singkat dan
mudah dipahami. Penggunaan Instagram Reels atau TikTok challenges dapat menjadi salah satu
cara efektif untuk menarik perhatian generasi muda. Kedua, penting bagi Bromen untuk lebih
proaktif dalam berinteraksi langsung dengan konsumen di media sosial.

Hal ini dapat dilakukan dengan lebih sering merespons komentar, mengadakan sesi tanya
jawab langsung (Q&A), atau membuat konten yang mengundang partisipasi audiens, seperti
polling atau giveaway. Seperti yang diungkapkan oleh Chen et al. (2021), kepercayaan pelanggan
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dapat diperkuat melalui komunikasi yang transparan dan interaksi langsung dengan
perusahaan, yang pada akhirnya akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas terhadap merek.
Terakhir, konsistensi dalam komunikasi dan membangun kredibilitas merek sangat penting
untuk menciptakan citra merek yang positif. Menurut Dineri et al. (2024), citra merek yang kuat
dapat membantu perusahaan mengatasi berbagai tantangan, termasuk krisis. Oleh karena itu,
Bromen perlu terus menjaga pesan yang konsisten dan relevan dengan identitas mereknya, serta
terus membangun reputasi positif di mata publik.
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