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Abstract
The beauty industry in Indonesia is experiencing
significant — growth, — with increasing public
awareness of appearance and self-care. This
research aimed to analyze the Digital Public
Relations strategy used by Ekles Clinic in
increasing brand awareness, identifying the
obstacles faced, and finding solutions to those
obstacles. The research method used was
qualitative with a case study approach at the
Ekles Clinic. Data was collected through in-
depth interviews with relevant informants. The
results showed that the Digital Public Relations
strategy implemented by Ekles Clinic was
effective in increasing brand awareness, but
there were several obstacles such as tight
competition and changes in consumer behavior
that were increasingly digital-savvy. The advice
given was to continue to innovate in digital
communication strategies, increase interaction
with audiences through social media, and utilize
technology to monitor and evaluate campaign
effectiveness.
Keywords: Digital Public Relations Strategy,
Brand Awareness, Beauty Industry
Competition.

Abstrak
Industri kecantikan di Indonesia sedang mengalami

pertumbuhan yang signifikan, seiring dengan
meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap
penampilan dan perawatan diri. Penelitian ini

bertujuan untuk menganalisis strategi Digital Public
Relations yang digunakan Klinik Ekles dalam
meningkatkan brand awareness, mengidentifikasi
kendala yang dihadapi, dan mencari solusi atas
kendala tersebut. Metode penelitian yang digunakan
adalah kualitatif dengan pendekatan studi kasus di
Klinik Ekles. Pengumpulan data dilakukan melalui
wawancara mendalam dengan informan terkait. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa strategi Digital Public
Relations yang diterapkan Klinik Ekles efektif dalam
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meningkatkan brand awareness, namun terdapat
beberapa kendala seperti persaingan yang ketat dan
perubahan perilaku konsumen yang semakin digital
savvy. Saran yang diberikan adalah untuk terus
pberinovasi dalam strategi komunikasi  digital,
meningkatkan interaksi dengan audiens melalui
media sosial, dan memanfaatkan teknologi untuk
memantau dan mengevaluasi efektivitas kampanye.
Kata Kunci: Strategi Digital Public Relations, Brand
Awareness, Persaingan Industri
Kecantikan.

PENDAHULUAN

Pentingnya inovasi dalam Public Relations terletak pada kemampuan untuk memanfaatkan
tren terkini, teknologi, dan data untuk menciptakan kampanye yang tidak hanya menciptakan
awareness tetapi juga membangun engagement jangka panjang. Dengan begitu, bisnis
kecantikan dapat membangun komunitas yang setia, memperkuat citra merek, dan mendukung
pertumbuhan bisnis di tengah dinamika pasar yang terus berubah. Oleh karena itu, penelitian
dan penerapan inovasi dalam strategi Public Relations di bisnis kecantikan menjadi penting
agar dapat terus bersaing dan berkembang di tengah persaingan yang semakin ketat.

Kemampuan suatu perusahaan dalam memantapkan merek suatu produk di benak dan
ingatan konsumen merupakan hal yang sangat penting yang harus dilakukan oleh suatu
perusahaan. Karena ketika konsumen membeli produk merek tertentu, mereka cenderung
meninggalkan diri mereka sendiri dengan berpedoman pada persepsi dan persepsi mereka.
Memori merek di pikiran mereka atau dari ingatan mereka.

Brand Ekles Clinic, sebagai penyedia layanan kesehatan dan kecantikan, perlu terus
berinovasi dalam menjalin komunikasi dengan publiknya. Dalam konteks ini, Brand awareness
menjadi faktor kunci yang mendukung keberhasilan klinik tersebut. Brand awareness tidak
hanya mencakup pengetahuan masyarakat umumtentang eksistensi klinik, tetapi juga
melibatkan persepsi positif terhadap kualitas layanan yang diberikan.

Meningkatkan Brand awareness suatu produk tersebut produsen perlu melakukan
berbagai bentuk komunikasi pemasaran yakni seperti berhubungan langsung dengan
masyarakat, sales promotion, pemasaran langsung maupun pemasaran media serta melakukan
periklanan. Penggunaan media sosial menjadi salah satu pilihan yang cukup menunjang dalam
bidang pemasaran dimana dapat menjadikan suatu produk dapat dikenal secara spesifik dan
secara luas oleh khalayak serta dapat meningkatkan kesadaran bagi masyarakat mengenai
suatu brand.

Selama peneliti melakukan pengamatan di kantor Ekles Clinic ternyata Aktivitas instagram
dari Ekles Clinic ini kurang menampilkan konten yang menarik, isi dari instagram nya hanya
berisi promo dan banyak nya testimoni treatment. Mereka tidak menjual konten-konten kreatif
untuk menarik daya tarik konsumen. Sedangkan, akun instagram kompetitor yaitu Zap Clinic
menyediakan konten yang menarik dan sering update foto atau vidio terbaru seperti
mengucapkan hari besar, banyak konten edukasi yang di buat, vidio testimoni dari berbagai
konsumen dan konten yang menarik lainnya. Kompetitor banyak yang mengunggah vidio karena
untuk algoritma vidio di media sosial lebih muda menjangkau luas dibandingkan dengan
mengunggah foto. Hal ini mengakibatkan adanya daya tarik calon konsumen untuk melihat isi dari
media sosial akun kompetitor Ekles Clinic.
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Hal ini mengakibatkan kurangnya awareness kepada calon konsumen. Terbukti dari
followers Ekles Clinic hanya mempunyai 155 ribu pengguna. Dibanding dengan kompetitor lain
yaitu Zap Clinic 752 ribu followers. Ada beberapa faktor yang menjadi penyebab kendala atau
masalah yang di alami kantor Ekles Clinic sehingga mengakibatkan followers hanya
mendapatkan 155 ribu saja

Digital Public Relations merupakan upaya strategis dalam bidang Public Relations yang
menggunakan media online, mesin pencari, jejaring sosial, dan teknologi web lainnya sebagai
alat untuk mendapatkan publisitas (Bulantseva 2022). Saat ini, di Indonesia, inisiatif Public
Relations berkembang untuk memperluas cakupan dan memastikan distribusi informasi
perusahaan (Cristina 2022) yang lebih cepat dan efisien, sehingga dapat menjalin hubungan
media yang sesuai dengan target yang ditetapkan. Dalam memanfaatkan internet, perusahaan
berupaya untuk menciptakan hubungan one-to-one secara bersamaan dan interaktif dengan
publiknya. Kegiatan Digital Public Relations memiliki potensi untuk menghasilkan 3R yang
signifikan bagi perusahaan.

Digital Public Relations adalah suatu proses komunikasi yang dirancang secara strategis
dengan tujuan menciptakan hubungan saling menguntungkan antara perusahaan dan
publiknya. Fokus utama dari Digital Public Relations adalah menciptakan citra positif,
membangun hubungan yang baik, meningkatkan kepercayaan konsumen, dan memperkuat
brand perusahaan. Inisiatif ini dimulai dengan manajemen produksi artikel, konten, dan siaran
pers yang kemudian didistribusikan secara online (Murniasih and Ramadanty 2019).

Menurut Phillips & Young (dalam Syafaat & Wahyudin, 2020) terdapat empat komponen
yang perlu diperhatikan dan dipertimbangkan oleh praktisi Public Relations untuk mencapai
efektivitas dalam melakukan Digital Public Relations , meliputi: (a) Transparansi menjadi elemen
inti dalam Public Relations, di mana perusahaan diajak untuk menjadi semakin transparan dalam
menyampaikan informasi pada publik melalui media sosial. Hal ini dapat menghasilkan
transparansi yang menguntungkan bagi Public Relations. (b) Porosity dapat diartikan sebagai
transparansi yang tidak disengaja. Komunikasi yang dilakukan perusahaan melalui internet,
khususnya media sosial, dapat menyebabkan informasi yang awalnya bersifat internal menjadi
terbuka secara eksternal, baik dengan sengaja maupun tidak. (c) Internet sebagai Agen (The
Internet as an Agent). Proses transformasi pesan dari satu individu ke individu lainnya secara
online, yang kemudian memberikan konteks dan pemahaman baru. Internet sebagai agen
adalah suatu pesan yang mengalami perubahan selama proses di dunia maya. Dan (c)
Kekayaan Konten dan Jangkauan (Richness in Content and Reach). Kekayaan informasi dapat
tersampaikan melalui jangkauan internet. Baik organisasi maupun pihak ketiga menyediakan
banyak informasi secara online, yang dapat berasal dari perusahaan itu sendiri, orang lain,
maupun teknologi internet.

Brand awareness merujuk pada kekuatan brand dalam pikiran konsumen, membuatnya
mudah diingat oleh konsumen (Liu, Dzyabura, and Mizik 2020). Ini menciptakan kehadiran yang
telah tertanam dalam benak konsumen (Foroudi, H. Tabaghdehi, and Marvi 2021) (Rahman et
al. 2020). Permintaan terhadap suatu merek dapat dipengaruhi oleh Brand awareness
konsumen, yang memiliki dampak signifikan pada keputusan pembelian (Cheung, Pires, and
Rosenberger 2020). Meningkatnya Brand awareness juga dapat menghasilkan loyalitas dan
membuka peluang bagi merek untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan
(Rahman et al. 2020). Kemampuan pelanggan untuk menyadari atau mengingat brand dalam
kategori produk dikenal sebagai Brand awareness (Abdellah-Kilani and Zorai 2019).
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Ketika konsumen mempertimbangkan pembelian produk, brand yang muncul pertama kali
dalam pikiran mereka adalah yang memiliki tingkat Brand awareness yang tinggi (Kim and Chao
2019) ; (Mulyono and Polimpung 2022). Brand awareness juga dapat menjadi indikator bahwa
perusahaan telah eksis dalam waktu yang lama, produknya tersebar luas, dan banyak produk
terkait dengan brand tersebut (Tasci 2021). Dengan demikian, Brand awareness bukan hanya
tentang membuat brand dikenal, tetapi juga menciptakan asosiasi positif dan memengaruhi
keputusan pembelian konsumen.

Brand awareness terbagi menjadi beberapa dimensi dan indikator seperti, pengenalan
merek, pengingat kembali dan puncak pikiran Kotler dan Keller (Pratama, Lukitaningsih, and
Kusuma Ningrum 2022) (a) Pengenalan Merek (Brand Recognition) : Brand recognition adalah
parameter yang mengukur sejauh mana responden memiliki kesadaran terhadap suatu merek,
diukur melalui bantuan yang diberikan. Pertanyaan pengenalan merek membantu responden
mengidentifikasi ciri-ciri produk dari merek tersebut. (b) Pengingat Kembali (Brand Recall)
:Pengingat kembali merupakan aspek di mana responden menyebutkan kembali suatu merek
setelah menyebutkan merek yang pertama kali disebutkan dalam pertanyaan awal mengenai
kategori produk tertentu. Dan (c) Puncak Pikiran (Top Of Mind) :Dimensi puncak pikiran terjadi
ketika responden pertama kali menyebut atau mengingat suatu merek sebagai respons
pertama mereka ketika ditanya mengenai kategori produk tertentu.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kualitatif menggunakan teori Brand
awareness dari Kotler dan Keller. Penelitian kualitatif menurut (Darmalaksana 2020) adalah
strategi pemecahan masalah dan analisis yang berfokus pada pencarian makna, simbol dan
deskripsi mengenai suatu fenomena dan menggunakan beberapa metode yang bersifat holistik
serta mengedepankan kualitas yang diperoleh dengan menggunakan beberapa cara dalam
pencarian data dan dieksplanasikan secara naratif. Adapun tujuan penelitian deskriptif kualitatif
yakni menjelaskan data yang ada secara nyata, sistematis, spesifik, dan mendalam serta
terperinci untuk menjawab rumusan masalah yang sedang diteliti (Gunawan and Junaidi 2020).
diteliti (Gunawan and Junaidi 2020). Penelitian kualitatif adalah penelitian yang mengutamakan
kealamiahan dari objek yang dimana instrumen kunci penelitian adalah peneliti itu sendiri,
pengumpulan data dilakukan secara triangulasi (gabungan) dari beberapa data yang kemudian
diinterpretasikan oleh peneliti, analisis bersifat induktif, dan hasil menekankan pada makna
(Henny dkk, 2019). Penelitian kualitatif dianggap sesuai untuk penelitian ini karena hasil
interpretasi makna juga didasarkan pada peneliti yang mana juga merupakan instrumen
terpenting dalam penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berikut adalah deskripsi hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti kepada narasumber
(Staff dan Dokter Ekles Clinic) terhadap informan berdasarkan pada konsep dan teori yang
digunakan: (a) Transparansi. Memastikan transparansi adalah strategi utama untuk
menjelaskan prosedur medis atau informasi penting kepada pelanggan. Ini mencakup
transparansi dalam setiap aspek komunikasTujuan Komunikasi. (b) Porositas Internet. Strategi
Digital Public Relation yang digunakan menjelaskan berbagai platform yang digunakan untuk
interaksi dua arah dengan Porositas Internet seperti yang disampaikan oleh Ayu Arumingtyas,
Head Digital Public Relations Ekles ClinicSaluran Komunikasi. (c) Internet sebagai Agen. Ekles
Clinic menggunakan internet sebagai agen penting untuk menyebarkan dan transformasi
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informasi, yang memungkinkan merek untuk menjangkau dan berkomunikasi langsung dengan
khalayak luas. Dan (d) Kekayaan Konten dan Jangkauan. Ekles Clinic menggunakan kekayaan
konten dan jangkauan untuk menyebarkan ke audiens luas dan juga menyesuaikan platform
yang digunakan.

Ekles Clinic menerapkan berbagai strategi dalam digital public relations untuk
meningkatkan brand awareness, salah satunya melalui transparansi informasi. Kilinik
memastikan keakuratan setiap konten yang dipublikasikan di media sosial seperti Instagram,
TikTok, dan Facebook, dengan melibatkan dokter dalam pembuatan konten edukatif, sehingga
informasi yang disampaikan valid dan kredibel. Klinik juga aktif berinteraksi dengan audiens
melalui kuesioner dan memberikan pelatihan reguler kepada staf untuk meningkatkan kualitas
pelayanan dan komunikasi yang efektif. Selain itu, porositas internet menjadi bagian penting
dalam strategi mereka. Ekles Clinic menggunakan media sosial dan website untuk menyajikan
konten yang bervariasi, dari edukasi hingga promosi, serta menjaga keamanan data pelanggan
dengan tim audit yang rutin melakukan kontrol. Konten edukatif dibuat agar mudah diakses oleh
berbagai kalangan tanpa mengorbankan profesionalisme.

Namun, ada beberapa kendala yang dihadapi, terutama dalam jangkauan konten. Setiap
platform memiliki pendekatan yang berbeda; di Instagram lebih fokus pada visual dan storytelling,
sementara di TikTok mengikuti tren dengan konten yang lebih santai. Evaluasi mingguan
dilakukan untuk memperbaiki efektivitas konten, sementara penyesuaian bahasa medis yang
akurat namun tetap relevan dengan audiens, khususnya anak muda, menjadi tantangan
tersendiri. Untuk mengatasi kendala ini, internet sebagai agen dimanfaatkan secara optimal. Ekles
Clinic memaksimalkan penggunaan media sosial untuk menjangkau audiens lebih luas, bahkan di
luar wilayah geografis mereka, melalui siaran langsung dan konten edukatif seperti "Meet the
Expert". Evaluasi keterlibatan audiens dilakukan melalui data analitik untuk mengukur
kesuksesan strategi tersebut dalam meningkatkan brand awareness dan engagement.

SIMPULAN DAN SARAN
Strategi Digital Public Relations untuk Meningkatkan Brand awareness di Brand Ekles Clinic

Ekle's Clinic memastikan transparansi dalam komunikasi digital dengan memverifikasi
informasi sebelum dipublikasikan di media sosial. Ekle's Clinic bekerja sama dengan tim medis
untuk menyediakan konten edukasi yang valid dan memastikan dokter estetik berkomunikasi
dengan tim digital tentang promo dan produk. Pasien mempercayai klinik ini karena reputasi Dr.
Ekles dan iklan yang sering muncul di Instagram.

Interaksi dengan audiens dilakukan melalui media sosial dan website yang menyediakan
informasi terkini, edukasi, promosi, dan hiburan. Data pelanggan diawasi ketat oleh tim audit
internal, sehingga meskipun ada kerjasama dengan pihak ketiga, database tetap terlindungi.
Konten edukasi dibuat ramah namun profesional, dan keamanan data pasien ditangani oleh tim
audit dan IT khusus.

Kendala Brand Ekles Clinic dalam menjalankan strategi Digital Public Relations untuk
meningkatkan Brand awareness?

Strategi pemasaran konten digital harus disesuaikan dengan target audiens dan
karakteristik platform yang digunakan. Di Instagram, fokus utama adalah visual yang menarik
dan storytelling yang efektif untuk membangun koneksi emosional, sementara di TikTok,
pendekatan lebih menekankan pada tren sosial media dengan konten yang fun dan interaktif.
Evaluasi dan analisis mingguan dilakukan untuk menilai efektivitas strategi dan memperbaiki
konten agar lebih optimal. Pendekatan ini memastikan bahwa strategi pemasaran tetap relevan
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dan efektif dalam meningkatkan Brand awareness dan engagement, dengan terus beradaptasi
terhadap perubahan tren dan preferensi audiens.

Solusi untuk mengatasi kendala atas Strategi strategi Digital Public Relations untuk
meningkatkan Brand awareness?

Media sosial merupakan alat yang sangat efektif dalam menjangkau audiens yang lebih
luas di era digital ini. Melalui platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok, bisnis dapat
berinteraksi dengan pelanggan di berbagai wilayah, termasuk Jakarta, Jawa, dan Sumatra.
Aktivitas rutin seperti siaran langsung di media sosial membantu meningkatkan keterlibatan
(engagement) dengan audiens. Sebagai contoh, Ekles Clinic memiliki konten edukasi mingguan
bernama "Meet the Expert" yang dibuat oleh tim digital mereka. Konten ini berhasil
meningkatkan pemahaman dan kesadaran audiens tentang perawatan kulit dan penampilan
mereka, menunjukkan bagaimana media sosial dapat digunakan secara strategis untuk tujuan
edukasi dan pemasaran.

Untuk mengimplementasikan strategi pemasaran konten digital yang efektif di platform
Instagram dan TikTok, penting untuk menyesuaikan pendekatan sesuai dengan karakteristik unik
masing-masing platform serta preferensi target audiens. Di Instagram, fokus utama harus
diberikan pada penyajian visual yang menarik dan storytelling yang kuat. Penggunaan foto dan
video berkualitas tinggi dengan estetika yang konsisten akan membantu membangun identitas
brand yang kuat. Memanfaatkan fitur seperti Instagram Stories, IGTV, dan Reels dapat
memperkaya variasi konten dan meningkatkan interaksi dengan audiens. Selain itu, kolaborasi
dengan influencer yang sesuai dengan niche brand dapat memperluas jangkauan serta
meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan audiens melalui konten yang otentik dan relatable.

Sementara itu, strategi di TikTok sebaiknya lebih berfokus pada konten yang fun, kreatif,
dan interaktif untuk menarik perhatian audiens yang cenderung menyukai hiburan cepat dan tren
terbaru. Mengikuti dan berpartisipasi dalam tantangan (challenges) yang sedang viral serta
menggunakan musik yang populer dapat meningkatkan visibilitas dan engagement konten
secara signifikan. Berkolaborasi dengan kreator TikTok yang memiliki basis pengikut yang besar
dan relevan dengan brand juga dapat menjadi cara efektif untuk menjangkau audiens baru dan
memperkuat presence brand di platform tersebut.

Evaluasi dan analisis performa konten harus dilakukan secara rutin, idealnya setiap
minggu, dengan memanfaatkan alat analitik yang disediakan oleh masing-masing platform.
Melalui analisis ini, dapat diidentifikasi konten mana yang berhasil mencapai tujuan pemasaran
dan mana yang memerlukan perbaikan. Metrik seperti jumlah tayangan, tingkat interaksi, dan
konversi harus diperhatikan untuk menilai efektivitas strategi yang dijalankan. Berdasarkan
temuan dari analisis tersebut, penyesuaian strategi harus dilakukan, seperti mengubah jenis
konten, waktu posting, atau pendekatan interaksi dengan audiens untuk mengoptimalkan hasil
yang dicapai.

Selain evaluasi internal, responsif terhadap feedback dan interaksi dari audiens juga
merupakan komponen penting dalam mengembangkan strategi konten yang sukses. Aktif
menjawab komentar, pesan, serta menggunakan fitur interaktif seperti polling dan Q&A dapat
membantu membangun hubungan yang lebih erat dengan audiens serta memberikan insight
langsung mengenai preferensi dan kebutuhan mereka. Pemantauan tren sosial media secara
terus-menerus juga krusial agar konten yang diproduksi tetap relevan dan menarik. Dengan
selalu up-to-date terhadap perubahan tren dan perilaku audiens, brand dapat berinovasi dalam
menciptakan konten yang segar dan engaging, memastikan strategi pemasaran tetap efektif
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dalam meningkatkan brand awareness dan engagement di tengah dinamika sosial media yang
cepat berubah.

Pendekatan terpadu yang menggabungkan penyesuaian konten sesuai platform, evaluasi
dan analisis yang konsisten, responsif terhadap feedback audiens, serta pemantauan tren yang
berkelanjutan akan membantu menciptakan strategi pemasaran konten digital yang kuat dan
adaptif. Dengan demikian, brand dapat membangun presence yang solid di platform Instagram
dan TikTok, memperkuat hubungan dengan audiens, dan mencapai tujuan pemasaran secara
efektif dan efisien.
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