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Abstrak

Perkembangan zaman yang modern saat ini dimanfaatkan oleh banyak orang untuk memenuhi kebutuhan serta
memaksimalkan penampilan agar lebih menarik. Beberapa tahun terakhir ini produk pafum lokal mulai menjamur
dan populer di tengah masyarakat. Salah satunya yaitu parfum lokal yaitu HMNS berhasil menjual 10.000 pcs
parfum setiap bulannya. Penelitian ini membahas mengenai strategi komunikasi dalam pemasaran brand HMNS
di media sosial dengan mengkomunikasikan misi dan nilai-nilai produk yang mereka luncurkan. Dalam penelitian
ini, penulis akan melihat lebih jauh bagaimana proses komunikasi pemasaran yang mereka terapkan di media sosial
instagram dengan memakai model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Dari hasil penelitian tersebut
nantinya, diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana komunikasi dalam
konteks pemasaran dapat mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen. Serta menghasilkan hasil penelitian
berupa HMNS membangun strategi komunikasi pemasaran di era digital melalui media sosial Instagram dengan
membuat konten dengan pendekatan storytelling dan word-of-mouth dari para konsumen mereka. Dalam konten
tersebut, HMNS menyampaikan cerita-cerita tentang perjalanan perusahaan mereka.

Kata Kunci: Strategi komunikasi, Pomunikasi pemasaran, Metode AIDA, Parfum HNMS

Abstract

Many people are currently using modern developments to meet their needs and maximize their appearance to
make them more attractive. In recent years, local perfume products have begun to mushroom and become popular
among the public. One of them is local perfume, namely HMNS, which manages to sell 10,000 pieces of perfume
every month. This research discusses communication strategies in marketing the HMNS brand on social media by
communicating the mission and values of the products they launch. In this research, the author will look further
at the marketing communication process they apply on Instagram social media using the AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action) model. It is hoped that the results of this research will provide a better understanding of how
communication in a marketing context can influence consumer perceptions and behavior. As well as producing
research results in the form of HMNS building a marketing communication strategy in the digital era through
Instagram social media by creating content with a storytelling and word-of-mouth approach from their consumers.
In this content, HMNS conveys stories about their company's journey.

Keywords: Communication strategy, marketing communication, AIDA method, HNMS perfume

1. PENDAHULUAN

Gaya hidup masyarakat saat ini telah berubah seiring dengan perkembangan ekonomi dan
globalisasi. Penampilan menjadi suatu perhatian utama bagi seluruh kalangan baik tata rias, pakaian
maupun tata rambut. Setiap orang selalu ingin menampilan sisi yang sempurna dalam penampilan.
Sebagai pelengkap penampilan banyak orang yang menggunakan penunjang penampilan seperti
perawatan tubuh.

Perkembangan zaman yang modern saat ini dimanfaatkan oleh banyak orang untuk memenuhi
kebutuhan serta memaksimalkan penampilan agar lebih menarik. Pasar parfum merupakan industri yang
terus berkembang dengan pesat di seluruh dunia. Parfum menjadi bagian penting dalam industri
kecantikan dan personal care dan banyak konsumen yang membeli parfum untuk meningkatkan
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kepercayaan diri dan memperkuat identitas pribadi mereka. Masyarakat sekarang lebih sadar akan
penampilan dan citra diri. Parfum menjadi salah satu cara untuk mengekspresikan kepribadian dan
meningkatkan kepercayaan diri. Masyarakat Indonesia semakin terbuka terhadap berbagai macam
aroma dan mencari parfum yang sesuai dengan preferensi mereka.

Di era saat ini, para pengusaha mulai merambah ke bisnis makeup, perawatan wajah hingga parfum.
Sebelum perfum lokal populer, parfum diidentikkan dengan aroma yang kuat dan harga yang terbilang
mahal. Menggunakan parfum atau wewangian sudah menjadi kebutuhan sehari-hari. Sejak tahun 2019,
kemunculan parfum lokal sudah mulai dilirik para Fragrance lovers. Biasanya parfum dirilis oleh high
end fashion dan beauty brand, juga selebritas internasional. Tidak heran jika parfum dianggap sebagai
luxury item karena harga satu botol saja bisa mencapai Rp.3.000.000 atau lebih. Dikutip dari
Kompas.com, Effendy Lim selaku Vice President Multi Wangi Alami mengungkapkan bahwa 48%
masyarakat Indonesia senang memakai parfum.

Hasil dari penelitian Borgave & Chaudari (2010) menyebutkan bahwa besarnya minat masyarakat
terhadap merek lokal menyebabkan salah satu sektor industri di Indonesia meningkat, yaitu industri
parfum. Saat ini penggunaan parfum menjadi kebutuhan gaya hidup sebagian besar measyarakat
Indonesia. Parfum banyak diminati dan digunakan dari bermacam kalangan, mulai dari anak-anak,
remaja, hingga dewasa. Parfum digunakan seseorang untuk memberikan kesan positif dan meningkatkan
rasa percaya diri seseorang. Oleh karena itu, katika ingin membeli parfum, hal pertama yang
dipertimbang dalam memilih parfum adalah aroma parfum, selanjutnya merek, harga dan kemasan
parfum.

Parfum memiliki peran yang sangat penting dalam dunia bisnis di Indonesia saat ini. Industri
parfum di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir.
Permintaan akan parfum meningkat seiring dengan peningkatan pendapatan dan gaya hidup masyarakat.
Hal ini menciptakan peluang bisnis yang menarik bagi perusahaan parfum dan pengusaha lokal. Selain
sebagai pelengkap penampilan, parfum juga menjadi bagian dari identitas seseorang. Seiring dengan
berkembangnya industri parfum, semakin banyak merek-merek baru bermunculan dengan berbagai
macam tawaran produk dan kampanye branding yang berbeda. Di antara merek-merek tersebut, brand
parfum lokal HMNS memperoleh perhatian yang cukup signifikan.

Beberapa tahun terakhir ini produk pafum lokal mulai menjamur dan populer di tengah masyarakat.
Berbagai brand parfum buatan anak negeri memiliki kualitas yang tidak kalah jika dibandingkan pada
brand ternama luar negeri, seperti Gucci, YSL, Dior dan lainnya. Hal ini terbukti dari penjualan produk
parfum lokal yang fantastis di berbagai online shop. Bahkan salah satunya mendapatkan penghargaan
dari Tokopedia Beauty Awards 2021 yaitu brand HMNS.

Mengutip dari Kontan.co.id, HMNS merupakan brand parfum lokal yang menjadi salah satu brand
parfum terlaris di Shopee dan Tokopedia. Bahkan berdasarkan data Compass: E-Commerce Market
Insight Dashboard per-periode 1-15 agustus 2021, HMNS berada diposisi kelima setelah YSL, Dior,
Bvlgari dan Chanel. Saat ini parfum bisa dikatakan sebagai salah satu kebutuahan penting dalam
menunjang penampilan dan meningkatkan rasa percaya diti. Bahkan, beberapa orang rela merogoh
kocek jutaan rupiah hanya untuk membeli sebuah parfum dengan harga selangit. HMNS berhasil
menyaingi brand-brand ternama dunia seperti YSL, Dior, Bvlgari, dan Chanel, serta berhasil menjual
10.000 pcs parfum setiap bulannya. Varian Orgasm merupakan varian parfum dari HMNS yang menjadi
best seller dan beberapa kali mendapatkan penghargaan sebagai Best Indonesian Fragrance dari Female
Daily Award pada tahun 2020. Aroma vanilla berpadu dnegan notes apple dan rose menghasilkan wangi
mewah sehingga tidak heran orgasm menuai banyak pujian di media sosial dan review yang bagus di E-
commerce.

HMNS terus berinovasi hingga menggandeng aktor Indonesia kenamaan Christian Sugiono untuk
melahirkan sebuah parfum yang diberi nama The Perfection. Dalam pembuatannya, tim HMNS dan
Christian melakukan 145 kali percobaan hingga mendapatkan hasil yang sempurna untuk dijadikan
sebuah parfum. The Perfection memiliki aroma jeruk purut, biji pala, cengkeh dan elemi yang
menghasilkan aroma yang maskulin dan berhasil terjual 2000 botol dalam waktu singkat pada saat
pertama kali peluncuran.
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Selain parfum, HMNS juga menciptakan sebuah varian pengharum ruangan (reed diffucer) serta
hair & body mist. 1de ini berangkat dari pandemi Covid-19 yang membuat berbagai macam aktivitas
yang mana pada masa itu semua aktifitas dilakukan didalam rumah. Sehingga Tim HMNS memikirkan
untuk menciptakan sebuah wewangian dimana orang-orang dapat menggunakannya meskipun hanya
beraktifitas di dalam rumah. Untuk mengatasi tantangan tersebut, HMNS menggunakan Teknik
storytelling dalam memasarkan produknya. Teknik tersebut dilakukan dengan mendeskripsikan aroma
parfum dan mengangkat cerita-cerita orang yang telah menggunakan parfum HMNS dan menyampaikan
tentang pengembangan produk yang dilakukan.

Tentunya dalam proses storytelling, peran pelanggan yang telah menggunakan perfum HMNS
dinilai sangat penting. Testimoni dari konsumen dapat melancarkan metode word-of-mouth atau mulut
ke mulut sehingga produk lebih terpercaya. Langkah selanjutnya adalah membangun hubungan dengan
komunitas. Dalam menyampaikan pesan marketing di media sosial, HMNS sangat berhati-hati dalam
penggunaan kata. Mereka memastikan untuk menyampaikan cerita di setiap produk dan informasi yang
edukatif dengan cara yang yang mudah dipahami oleh semua kalangan dengan tidak menggunakan
bahasa “langit” dan juga tidak menggunakan bahasa gimmick atau terlalu menjual. Sebaliknya, HMNS
memberikan ruang pada konsumen untuk membagikan pemikiran mereka.

Dalam strategi komunikasi dalam pemasaran brand parfum lokal di media sosial, HMNS sangat
berhati-hati dalam penggunaan kata. Mereka memastikan untuk menyampaikan cerita setiap produk dan
informasi edukatif dengan cara yang mudah dipahami. Salah satu contohnya adalah dengan meminta
para konsumen yang pernah menggunakan produk HMNS untuk menggambarkan definisi aroma
berdasarkan pikiran mereka sendiri. Dengan demikian, HMNS menjalin interaksi dua arah yang
membuat mereka merasa aspirasinya tersampaikan di publik. Walaupun sukses menjalani bisnis parfum.

Dalam penelitian ini, penulis akan melihat lebih jauh bagaimana proses komunikasi pemasaran
yang mereka terapkan di media sosial instagram dengan memakai model AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action). Dari hasil penelitian tersebut nantinya, diharapkan dapat memberikan pemahaman yang
lebih baik tentang bagaimana komunikasi dalam konteks pemasaran dapat mempengaruhi persepsi dan
perilaku konsumen. Diharapkan pula bahwa hasil penelitian ini dapat menjadikan panduan bagi brand-
brand parfum lokal lainnya dalam mengoptimalkan strategi komunikasi di media sosial dalam
menghapadi tantangan yang ada di pasar yang semakin kompetitif.

2. METODE PENELITIAN

Peneliti menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif untuk memperoleh gambaran yang lengkap
dan mengklarifikasi melalui fenomena yang tersedia dengan memperoleh data penelitian melalui
observasi lapangan pada objek yang diteliti. Cresswell (2016) menyebutkan metode deskripsi kualitatif
termasuk paradigma interpretivism sebagai suatu gambaran yang kompleks. Penelitian ini menggunakan
paradigma interpretivisme yang berusaha menafsirkan subjektivitas strategi komunikasi pemasaran
parfum bermerek lokal HMNS di Media Sosial .

Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan kualitatif, dipilih untuk menghasilkan
produser analisis deskriptif dalam penyampaian gambaran umum terhadap fenomena yang ada, secara
konkret dan sistematik untuk memudahkan dalam penyampaian kesimpulan dan penyajian data. Teknik
analisis data dilakukan melalui pendalaman fenomena dan teori yang terhubung dengan sumber data
utama yakni sumber rujukan lain berupa analisis sumber media sosial, website, media massa maupun
konten yang relevan dengan topik penelitian. Analisis deskriptif pada penelitian ini juga dipakai untuk
dapat menampilkan penilaian data yang terstruktur berupa kalimat tertulis, penjelasan lisan dan perilaku
yang diamati.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Strategi pemasaran brand HMNS di sosial media sangat erat kaitannya dengan model AIDA untuk
membangun brand awareness. Model AIDA adalah salah satu model hierarki respons yang cukup
popular bagi pemasaran sebagai pedoman dalam melaksanakan kegiatan pemasaran. Dalam
membanguan komunikasi yang efektif di media sosial, aspek terpenting adalah memahami proses
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terjadinya respons dari konsumen, misalnya dalam hal konsumen melakukan usaha promosi yang dapat
memengaruhi respon konsumen tersebut. HMNS menggambarkan nilai-nilai kesederhanaan, kesetaraan
dan keberagaman yang menjadi identitas merek. HMNS mampu menarik perhatian konsumen dan
menciptakan keingintahuan yang tinggi terhadap produk mereka. HMNS membawa konsumen menjadi
bagian dari cerita perjalanan besar HMNS menjadi brand perfum lokal yang sukses. Hal ini membuat
produk HMNS memiliki daya tarik yang kuat dan meningkatkan keterlibatan atau engagement di media
sosial. Dengan mengkomunikasikan misi dan nilai-nilai produk yang mereka luncurkan yang mana
mereka berbagi cerita bagaimana HMNS berkomitmen untuk menyediakan parfum berkualitas tinggi
dengan harga terjangkau, sehingga semua dapat menikmati aroma mewah tanpa harus mengeluarkan
biaya yang mahal.

Proses perencanaan strategi yang dilakukan HMNS mengikuti beberapa tahapan yakni pertama;
menentukan dan memahami target marketing perlukan, Kedua; melakukan kurasi produk dan
menceritakan proses perjalanan dalam membuat parfum tersebut, ketiga membuat offline event dan
membuka offline store di beberapa daerah di Indonesia, keempat; membangun komunitas yang setia
menggunakan parfum HMNS dengan menceritakan kembali proses kurasi produk dengan
menyampaikan pesan berisi tentang bagaimana pengembangan produk HMNS yang sangat serius.

Jenis komunikasi yang dilakukan HMNS di Media Sosial Instagram adalah bersifat storytelling
yang dilakukan dengan bercerita bagaimana perjalanan HMNS membuat suatu produk parfum, dan
mengajak pelanggan setianya untuk menceritakan kembali pengalaman mereka menggunakan produk
dari HMNS tersebut. Selain itu, HMNS juga membangun komunitas yang setia untuk bercerita tentang
pengalaman mereka di media sosial. Inilah yang membangun kepercayaan calon pelanggan dan
meyakinkan mereka utuk membeli produk HMNS atas dasar pengalaman dari kerabat terdekat yang
mereview produk HMNS dengan jujur.

Pendapat Kotler dan Keller bahwasanya model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) adalah
model yang sangat umum dipakai supaya mendukung keseluruhan strategi periklanan juga dapat
digunakan dalam iklan. Taktik ini cukup menarik perhatian, menciptakan minat pada produk,
menciptakan keinginan terhadap produk dan memotivasi konsumen untuk mengambil tindakan dengan
membeli produk (Tindakan). Melalui Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) menjelaskan
konsep pertukaran, sikap, serta Tindakan saat hubungannya pada suatu kerangka perlakuan. Pendapat
Kotler dan Keller memaparkan model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) adalah pesan yang
menarik perhatian orang, menawan, relevan dan memotivasi mereka untuk bertindak. Model tersebut
mengungkapkan mutu oleh pesan yang benar.

Teori AIDA yang menyebutkan bahwa pengambilan keputusan pembelian adalah suatu proses
psikologis yang dilalui oleh konsumen atau pembelian. Prosesnya diawali dengan tahap menaruh
perhatian (Attention) terhadap barang atau jasa. Kemudian, jika berkesan, dia akan melangkah ke tahap
menaruh perhatian (Attention) terhadap barang atau jasa. Kemudian, jika berkesan, dia akan melangkah
ke tahap ketertarikan (/nterest) untuk mengetahui lebih jauh tentang keistimewaan produk atau jasa
tersebut yang jika intensitas ketertarikannya kuat berlanjut ke tahap berminat (Desire), karena barang
atau jasa yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan-kebutuhannya. Jika hasrat dan minat begitu kuat
baik karena dorongan dari dalam atau rangsangan persuasif dari luar, konsumen atau pembeli tersebut
akan mengambil keputusan membeli (Action to buy) barang atau jasa yang ditawarkan.

Beberapa faktor yang menjadi indikator pencapaian tujuan brand awareness menggunakan media
sosial adalah jumlah like, followers, hashtag, dan viewer yang diikuti dengan meningkatnya pembelian.
Dimana akun Instagram @hmns.id ini sudah memiliki like, followers, viewers hingga engagement yang
banyak yaitu mencapai jumlah followers sebanyak 370 ribu dengan like tertinggi 26,4 ribu serta viewers
terbanyak dalam bentuk IG Reels mencapai 2 juta.

Pada analisis konten ini, penulis akan memaparkan tujuan dari setiap konten @hmns.id di
Instagram dalam membangun brand awareness tersebut. selain itu, model AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action) bisa memaparkan sejauh mana model ini efektif dipakai dalam dunia marketing sebagai
tahapan yang harus diingatkan dalam proses penjualan sebuah produk. Menurut Kotler dan Armstrong
dalam Panjalu, 2022 menjelaskan model AIDA Perhatian (Attention, Interest, Desire, Action) sebagai
berikut:
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a. Perhatian (Attention): agar bisnis berhasil perusahaan perlu mengkaji konsumen untuk dapat belajar
tentang keberadaan produk dan layanan perusahaan. Pada tahap proses ini, seseorang mulai
memilih, menyadari, dan menganalisis informasi yang diterimanya.

b. Ketertarikan (Inferesf): seseorang yang tertarik pada sesuatu kemungkinan besar tertarik, ingin
menyelidikinya lebih lanjut, dan ingin mendengarkan atau menontonnya secara lebih rinci. Hal ini
terjadi karena perhatian pelanggan tertarik pada pesan yang ditampilkan oleh suatu minat.

c. Keinginan (Desire): dorongan ini memicu kognisi, yang terkait dengan motif dan emosional dan
intelektual adalah dua kategori alasan orang membeli sesuatu. Disini insentif intelektual mendorong
pelnaggan untuk mempertimbangkan keuntungan dan kerugian dari barang yang telah mereka beli,
sedangkan dorongan emosional dipicu oleh pengalaman pembeli yang sebenarnya.

d. Tindakan (Action): keinginan kuat pelanggan secara langsung mempengaruhi tindakan yang diambil
dan keputusan yang dibuat oleh mereka yang membeli barang yang diberikan.

Dalam model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) penulis akan turunkan beberapa penjelasan
mengenai mempat turunan model tersebut yang berhubungan dengan konten di Instagram @hmns.id.
berikut penjelasannya:

3.1. Perhatian (Attention)

Dalam tahapan ini, dalam membangun brand awareness, akun instagram @hmns.id hingga
penelitian ini dilakukan telah mencapai jumlah followers sebanyak 370 ribu. Mayoritas konten dalam
akun @hmns.id diisi oleh promosi produk, infografis dan juga storytelling bagaimana proses pembuatan
parfum yang dibuat oleh team HMNS. Banyak yang menarik perhatian dari konten yang telah dibuat,
contohnya bermula dari twitter anonim yang menjelaskan bahwa akun tersebut membeli parfum HMNS
dan ketika di pakai serasa seperti pegawai yang bekerja di SCBD. Saat itu tweet-an tersebut trending
dan menjadi sorotan. Dari peristiwa tersebut HMNS membangun brand awareness dengan
menggunakan storytelling di Instagram @hmns.id dimulai dengan postingan “HMNS made for humans”
yang mana seorang founder dan juga 2 teman baiknya menyukai parfum. Ide tersebut mencul di sebuah
mall besar di Jakarta , dari mereka yang kesal sulitnya mencari parfum yang berkualitas dengan harga
yang terjangkau. Dari peristiwa itu melahirkan obsesi untuk menciptakan parfum terbaik. 1 tahun berlalu
perjalanan mereka meracik parfum bersama dengan 3 orang perfumer expert untuk belajar dan meracik
ratusan formula perfum

’ hmns.id &

THE STORY OF

HMNS

MADEFORHUMANS

Qv . W

& Liked by rizarwi and 673 others

hmns.id Semua perjalanan dimulai dengan cerita.
Obsesi kita membuat parfum terbaik timbul dari rasa
kesal.

Satu kali spray seharga seporsi nasi goreng doesn't
make any sense.

#madeforHMNS
#localperfumery

Gambar 1. Akun Instagram @hmns.id
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3.2. Ketertarikan (Interest)

Interest atau ketertarikan adalah tahapan terpenting dalam membuat konten di media sosial. Konten
yang dibuat harus menarik perhatian dan tentunya bisa menjadi solusi bagi para followers. Ketika
HMNS meluncurkan produk baru, mereka menyampaikan cerita yang kuat tentang latar belakang ,
inspirasi, dan proses pengembangan produk tersebut. mereka menggambarkan bagaimana ide produk
tersebut muncul, apa motivasi di balik pembuatannya dan bagaimana produk tersebut diuji dan
dikembangkan utuk mencapai kualitas terbaik. Selain itu, HMNS menggunakan strategi Brand Stories
untuk mengkomunikasikan misi dan nilai-nilai merek mereka kepada konsumen. Mereka berbagi cerita
tentang bagaimana HMNS berkomitmen untuk menyediakan parfum berkualitas tinggi dengan harga
yang terjangkau, sehingga semua orang bisa menikmati aroma mewah tanpa harus mengeluarkan biaya
yang mahal. Strategi HMNS inilah yang mampu menarik perhatian konsumen dan menciptakan
keingintahuan yang tinggi terhadap produk mereka. Konsumen tidak hanya melihat produk sebagai
sekedar barang, tetapi sebagai bagian dari cerita yang lebih besar sehingga produk HMNS memiliki
daya tarik yang kuat dan meningkatkan keterlibatan konsumen.

haydilah 115w . skandiahouseta 43w
: O Aku bukan orang yg suka pake parfum Qo
Dari du“_'l pc.anasar‘an bgt,sama pgr_fum karena alergi kalo abis nyemprot suka a
@hmns.id liat review seliweran di ig & bersin2. Meski aku suka sama orang yg
twitter, tapi belum coba check out krn wangi tapi masih takut aja sama parfum
f Kk ihh 100k ki buat diri sendiri. Tapi entah kenapa sejak
POs partumku masi arga e denger merk HMNS kok ada gejolak
bawah &) dalam jiwa yg memotivasi kalo aku
. . . bakalan ga alergi kalo pake HMNS.
Bismillah moga menang GA @hmns.id x Sejauh ini aku lihat gimama proses
@everwhiteid penasaran bgt sama HMNS membar(\)s?(urlw ?lrind iampeknyari
> | post pertama. Okelah kayaknya aku
Essence of The Sun_nya e bakalan nyoba. Nanti kalo emang ga
Ttd- Everbae V alergi dan bersin2 setelah pake HMNS.

Aku bakal update dan ngasih hadiah buat
tim racik HMNS. Doakan |,

Reply See translation

Reply See translation

_rifkyadr 85w

@ hai humins hehe maafkan diriku nyelem o
sedalem ini, just wanna say thank you 6
karena sudah hadir terutama di lini
wewangian dan HMNS adalah my first
local product dari lini perparfuman yang
sampai detik ini (mungkin seterusnya)
bikin diri ini jatuh hati entah dari service
kalian terutama dalam hal komunikasi
yang selalu comfortable, nyaman diajak
chit chat ahaha terus packaging yang
berasa unboxing handphone ini jujur ya
feelnya tuh wahhh selalu excited dan
pastinya dari kualitas produk yang kalian
racik dengan luar biasa... sekali lagi
terimakasih sudah hadir semoga terus
semangat untuk mengharumkan
nusantara

Reply See translation

Gambar 2. Ketertarikan Konsumen

3.3. Keinginan (Desire)

Desire termasuk tahap mekanisme pembelian pada model AIDA. Pada tahap ini konsumen ingin
mengetahui lebih jauh tentang keistimewaan produk atau jasa tersebut. Hal ini perlu membangun ikatan
emosional yang lebih kuat dengan pelanggan. Untuk mengubah minat konsumen menjadi rasa ingin
tahu, menjadi kebutuhan, sangat penting untuk menekankan keunggulan yang melampaui merek dan
produk dalam situasi ini (Yupitrani dan Putri, 2023). Salah satu keunggulan dari @hmns.id untuk
mendorong rasa keinginan membeli produknya adalah dengan membangun brand awareness kepada
konsumen tentang keberadaan produk mereka. dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, cerita-cerita
yang menggugah emosi akan lebih mudah diingat dan dikenang oleh konsumen, sehingga merek HMNS
menjadi lebih menonjol dibenak konsumen. HMNS memanfaatkan strategi Unique Story Poposition
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dnegan sangat efektif untuk menyampaikan nilai dan produk mere mereka kepada para pelanggan
melalui serita yang penuh daya tarik. Dalam hal ini, HMNS menggunakan storytelling untk
menghadirkan cerita-cerita yang unik dan menggugah emosi, sehingga para pelanggan merasa
terhubung secara personal dengan merek tersebut.

apa yg bikin unpatched beda
dr parfum yg ada di pasaran?

Unpatched itu parfum pertama HMNS yang memiliki
wangi patchouli tanpa patchouli,

tapi pakai limbah yang melalui proses bio-
processing technology

Dia gak punya 'kepadatan' & 'kedalaman’ dari
essence alami patchouli,
tapi Aki d™ ngasih ligh &i

yang ngebedain dari bahan parfum lainnya

Keunikan ini bikin aroma yg membaik & makin enak
seiring kamu memakai parfumnya :)

Gambar 4. Keinginan Konsumen untuk Membeli 1

Apa mksdny bio-processing di Brpa lama wangi Unpatched
,n parfum ini? s stay di kulit?

Ini mengarah ke proses inovatif yang diterapin oleh a = i Z 2 aa 2
partner kita, Givaudan. Wanginya bisa tahan sampai berhari-hari di kulit,

even membaik seiring waktu ;)
Kita pake kekuatan mikroorganisme untuk
ngelancarin proses dalam mengubah limbah menjadi
bahan baku

Ini ngehasilin bahan parfum revolusioner yang
dikenal sebagai Akigalawood ™

Yang mana gak cuma nawarin pengalaman olfactive
yang unik

tapi juga ngedukung sumber daya berkelanjutan in

the world of fragrances &

Gambar 5. Keinginan Konsumen untuk Membeli 2
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3.4. Tindakan (Action)

Tahapan model AIDA yang terakhir adalah aksi, jika hasrat dan minatnya begitu kuat baik karena
dorongan dari dalam atau rangsangan persuasif dari luar, konsumen atau pembeli tersebut akan
mengambil keputusan membeli (Action to buy) barang atau jasa yang ditawarkan. Pada akun instagram
@hmns.id memiliki akses interaksi dengan konsumen yang cukup terbuka. Seperti kolom komentar,
tanya jawab di Instagram Story, dan juga Direct Message. Saat ini, HMNS membuka banyak platform
pembelian, yaitu bisa melalui Tokopedia, Shopee, Lazada, TikTok Shop, Website dan Offline Store yang
tersedia di 5 kota besar di Indonesia, diantaranya Grand Indonesia Jakarta, Mall Paskal 23 Bandung,
Beachwalk Bali, Mall Ratu Indah, Makasar dan Pakuwon Mall Surabaya.

b officialfullball and hmns.id

Original audio

@ officialfullball Ajakin Christian Sugiono buat keringetan bareng
karena ada yang bilang parfum Christian x HMNS makin enak
kalo keringetan. Hmm valid ga ya? %®

#Fullball

18w See translation

a xlottoo Dear hmns, aku mau cerita sedikit yay. dulu aku beli o
¥ perfume hmns orgasm di tahun 2020 wanginya awet bgt bisa
tahan 3-5 hari, dan di tahun 2023 aku repurchase lagi, tapi
] M@ sayang banget wanginya gak tahan lama kaya dulu, kaya baru
A ! | di semprot 20-30 menit wanginya udah ilang @ padahal aku
pakai di dalam ruangan jugaa, dulu kata temen temen aku
kalau pakai perfume itu kaya wangi kue vanilla yang enak

Qv W

B Liked by hmns.id and 2,452 others

JUN

@ Add a comment..

zievillie 2h

Waijib checkout UNPATCHED sih,
soalnya UNROSED bener2 suka
banget sampe beberapa kali GUYS SUMPAH. GILA SIH®
repurchase. ® @ ® KOK MAKIN LAMA

Stock 700 pcs yak min biar semua DN ENA M A C N A
o padahal 3 jam lalu pas sniff
kEbag'an' agak bukan tipe wangi

Reply Hide See translation akuuu @SS

Sebagai brand yang gak pernah puas berinovasi,

aCtua"y we have less than that :l) tim HMNS selalu cari cara buat belajar approach &
metode baru in perfume making

make sure buat standby besok at 4pm

so you can catch it @

terutama gimana mereka berinteraksi sama sisa-
isa/lit dari i

Tau gak apa yang seru?

Gambar 7. Tindakan Konsumen Membeli

4. KESIMPULAN

HMNS membangun strategi komunikasi pemasaran di era digital melalui media sosial Instagram
dengan membuat konten dengan pendekatan storytelling dan word-of-mouth dari para konsumen
mereka. Dalam konten tersebut, HMNS menyampaikan cerita-cerita tentang perjalanan perusahaan
mereka. Mereka berbagi tentang tantangan dan perjuangan dalam memulai bisnis, serta bagaimana
semangat dan determinasi mereka untuk tumbuh dan berkembang dalam industrik parfum yang sangat
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kompetitif. Cerita ini mencerminkan dedikasi dan keahlian para ahli di balik HMNS dalam menciptakan
parfum-parfum yang berkualitas dan eksklusif. Melalui storytelling yang kuat, HMNS berhasil
menciptakan ikatan emosional dengan konsumen mereka. HMNS membawa konsumen kedalam proses
pembuatan parfum terbaru mereka. HMNS juga membuat strategi sebelum meluncurkan produk terbaru,
mereka secara acak mengirimkan kepada loyal customer mereka untuk mencicipi lebih dulu produk
yang akan diluncurkan nanti dan mengirimkan feedback kepada HMNS. Hal ini berhasil manarik
customer dan membuat ikatan yang erat dengan HMNS dan membangun kesetiaan pelanggan dengan
sangat kuat. HMNS berhasil membentuk citra merek yang unik dan membedakan diri dari kompetitor
di pasar. Cerita-cerita mereka di media sosial Instagram menjadi alat yang ampuh untuk menciptakan
pengalaman yang berkesan bagi pelanggan, sehingga HMNS tetap menjadi salah satu mereka parfum
lokal terbaik di Indonesia.
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