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BAB IV  

KESIMPULAN 

 

IV.1 Kesimpulan  

Strategi Marketing Communication Peau Jeune Beauté telah berhasil 

membangun identitas merek yang unik dan berbeda di tengah persaingan pasar 

skincare yang masif. Kekuatan utama merek ini terletak pada konsistensi pesan 

"Honest Skincare" dan kampanye tandingan seperti "Anthitesis Glowing", yang 

menantang standar kecantikan tidak realistis dan berfokus pada penerimaan diri. 

Keberhasilan ini menunjukkan pemahaman yang baik tentang psikografi audiens 

yang mencari produk dengan etos otentik. Selain itu, praktik Peau Jeune dalam 

memanfaatkan User-Generated Content (UGC) dan Key Opinion Leader (KOL) 

dalam penyebaran informasi sangat selaras dengan Teori Two-Step Flow of 

Communication yang dicetuskan oleh Lazarsfeld dan Katz. Dalam model ini, pesan 

media (konten merek) tidak langsung memengaruhi khalayak luas, melainkan 

melalui perantara yang dipercaya (Opinion Leaders atau KOL). Konten Peau Jeune 

sudah unggul dalam membangun awareness dan engagement dengan narasi yang 

kuat. Namun, fokus konten saat ini masih didominasi oleh informasi fungsional 

produk, yang berpotensi stag di tahap Interest dan belum optimal dalam mendorong 

tahapan selanjutnya, yaitu Desire dan Action. 

 

 

 

IV.2 Saran 
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Secara keseluruhan, strategi Marketing Communication (MarComm) Peau 

Jeune Beauté, terutama melalui Instagram dan TikTok, telah berhasil menciptakan 

brand positioning yang berbeda di pasar skincare yang jenuh. Namun, untuk 

mengoptimalkan MarComm ke depan, diperlukan penguatan pada tahapan 

conversion dalam Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Meskipun 

Peau Jeune sudah unggul dalam menarik Attention dan memberikan Interest 

melalui edukasi produk, konten harus lebih diperkaya untuk memicu Desire 

emosional yang kuat. Saran konten ke depan adalah menyajikan Emotional 

Storytelling yang mendalam, berfokus pada visualisasi solusi emosional (misalnya, 

perasaan lega, nyaman, dan percaya diri) yang dihasilkan dari penggunaan produk, 

bukan sekadar janji glowing fisik. Selain itu, Call to Action (CTA) harus lebih 

spesifik, memberikan nilai tambah atau insentif yang jelas kepada audiens. Dengan 

mempertimbangkan analisis strategi Marketing Communication yang telah 

diuraikan, Peau Jeune Beauté memiliki fondasi yang sangat kuat untuk berkembang 

lebih jauh. Kunci keberhasilan yang telah diraih adalah keberanian untuk 

mengambil posisi yang berbeda, yaitu melalui kampanye "Anthitesis Glowing". 

Filosofi ini harus dipertahankan dan diperdalam, sebab ia bukan hanya tagline 

pemasaran, melainkan representasi dari nilai otentisitas dan penerimaan diri yang 

dicari oleh konsumen modern, sekaligus menjadi pembeda utama di pasar. 
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