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Pendahuluan

2

Selebriti berperan sebagai pemasar, juru bicara, dan komunikator
dalam periklanan, yang berguna untuk memperkenalkan produk atau
jasa kepada konsumen yang berperan sebagai penjaga identitas produk
atau jasa tersebut, karena brand ambassador dapat mempengaruhi
keputusan pembelian calon konsumen dan juga dapat menciptakan
kepercayaan konsumen. Brand ambassador adalah individu yang
mempunyai kemampuan untuk mengkomunikasikan nilai suatu merek
dari sebuah perusahaan tersebut kepada para pelanggannya atau
konsumennya. Menetapkan Iqbaal Ramadhan sebagai brand ambassador
The Body Shop didasarkan pada FRED (Familiaritary, Relevance, Esteem
dan Differenation). Kegiatan Iqbaal Ramadhan mempromosikan atau
mengiklankan sebuah produk melalui media digital Instagram, TikTok,
YouTube dan website The Body Shop.



Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)
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1. Bagaimana strategi Iqbaal Ramadhan sebagai brand 
ambassador The Body Shop?

2. Untuk menganalisis dan mengetahui peran brand 
ambassador Iqbaal Ramadhan dalam peningkatan penjualan
yang tinggi dan berperan dalam membangun kesadaran
brand The Body Shop pada benak para penggemar Iqbaal
Ramadhan.



Metode
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Metode yang di gunakan penulis dalam penelitian ini menggunakan
metode penelitian deskriptif kualitatif, meliputi pengolahan data,
penyajian dan terakhir penarikan kesimpulan dari hasil data yang
di peroleh melalui metode studi kasus.

Teknik dari peneliti ini melalui pengumpulan data primer dan
sekunder dari analisis dokumen yang terkait dengan objek yang akan di
analisis, data narasi akan di ambil dari berbagai macam sosial media
postingan di Instagram termasuk komentar maupun konten yang di buat
dengan pendukung kondensasi data, penyajian data dan penarikan
kesimpulan.



Hasil
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Iqbaal menerapkan
sustainable living dimulai
dari hal-hal kecil yang di
lakukannya dengan
berusaha tidak
menggunakan ac,
mengurangi penggunaan
air, dan selalu memasak
makanan yang
secukupnya.

Iqbaal Ramadhan senang
berbelanja pakaian bekas
karena menurut Iqbaal dengan
mengurangi baju-baju fast
fashion adalah hal kecil yang
dampaknya besar sekali bagi
pengurangan sampah. Salah
satu kegiatan yang sudah
Iqbaal terapkan dalam
hidupnya adalah membeli
pakaian bekas dengan sebagai
ganti kantong plastik untuk
membawa barang belanjaannya
Iqbaal Ramadhan selalu
membawa totebag dan bahwa
kebiasaan yang Iqbaal
Ramadhan terapkan pada
kehidupannya, membawa tote
bag dan tumbler adalah suatu
keharusan.



Hasil
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Iqbaal juga menyampaikan kepada The
Body Shop kebanggaannya dapat
secara konsisten
mengimplementasikan inisiatif jual beli
yang ramah lingkungan dan dengan
produk yang di rancang untuk di
bagikan kepada orang lain dengan cara
yang berbeda agar selalu selaras
dengan alam semesta.

Dengan konsep Full Circular
Economy yang akan membawa
kembali hasil recycled plastic
kepada konsumennya sebagai
barang yang dapat di
pergunakan kembali seperti soap
dish dan pocket mirror. Ini
adalah hal yang inisiatif penting
di dalam menjawab tantangan
polusi plastik.



Hasil
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Salah satu bentuk
kolaborasi mereka
adalah gift
purchase berupa coaster da
ri kemasan kosong The
Body Shop. Kolaborasi
antara The Body Shop dan
Iqbaal Ramadhan bersama
Ecolabo8 Plastic Recycling
yang berhasil mengubah
kemasan kosong hasil
BBOB (Bring back Our
Bottle) menjadi coaster
tatakan gelas yang sangat
cantik dan juga
bermanfaat.

Sehubung dengan
Differentiation dari teori
FRED, Iqbaal
Ramadhan memiliki
keunikan tersendiri
yang dapat menarik
perhatian para
penggemarnya
sehingga produk-
produk yang digunakan
dan direkomendasikan
seorang selebriti brand
ambassador akan
sampai ke khalayak.



Hasil
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Website The Body Shop mempunyai beberapa produk-produk
yang menunjukkan bahwa produk tersebut adalah rekomendasi
yang dipakai oleh Iqbaal. Sehingga generasi milenial dan para
penggemar Iqbaal Ramadhan dapat dengan mudah membeli
produk-produk yang sudah di rekomendasikan Iqbaal sebagai
idolanya di website The Body Shop. Tidak hanya menjadi brand
ambassador saja, di sini dapat di lihat bahwa Iqbaal sendiri juga
memakai produk-produk The Body Shop sebagai ulasan
konsumen yang jujur.



Pembahasan
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Dalam postingan ini berhubungan dengan teori FRED (Relevance,
Esteem dan Differentiation) Familiaritary merupakan seorang selebriti
yang sudah ditunjuk sebagai selebriti endorser mempunyai citra yang
baik dan dapat dipercaya oleh khalayak. Termasuk Iqbaal Ramadhan
yang memiliki citra yang positif, bahasanya yang santun dan
kemampuannya menyampaikan informasi mengenai sustainable
living.



Kesimpulan
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Strategi pemasaran yang di lakukan oleh The Body Shop untuk

mencapai suatu tujuannya yaitu salah satunya dengan menggunakan

seseorang public figure Iqbaal Ramadhan untuk menjadi brand

ambassador dalam menaikkan nilai produk dan meningkatnya penjualan

yang tinggi, maka dengan menggunakan cara sepert ini dapat

menciptakan berbagai macam campaign sehingga dalam memakai media

umum yang dimiliki dan sangat aktif misalnya Instagram, TikTok, dan

website menjadi media komunikasi primer dan menjadi media

penghubung dengan para konsumen The Body Shop dan para penggemar

Iqbaal Ramadhan sampai persebaran informasi mengenai The Body Shop

lebih luas di generasi milenial saat ini.
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