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EMOTIONAL BRANDING SEBAGAI STRATEGI KOMUNIKASI
PEMASARAN DIGITAL DALAM UPAYA MEMBANGUN BRAND
LOYALTY (STUDI PADA INSTAGRAM DAN TWITTER HMNS)

YAHYA HILMUDDIN

ABSTRAK

Seiring dengan kemajuan dunia teknologi yang telah menciptakan perekonomian
yang semakin kompetitif, hal ini menyebabkan semakin banyaknya merek baru
yang muncul di berbagai sektor sehingga mengharuskan setiap pelaku bisnis untuk
menciptakan strategi komunikasi pemasaran yang efektif agar dapat bertahan dan
tetap berkembang. Memanfaatkan pendekatan emosional atau emotional branding
menjadi salah satu fenomena yang dilakukan oleh berbagai merek parfum dalam
menciptakan hubungan erat antara brand dengan konsumen. Salah satu Brand
parfum lokal yang menggunakan emotional branding adalah Brand HMNS.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran digital
melalui emotional branding dalam membangun brand loyalty pada brand HMNS.
Penelitian ini dikaji menggunakan teori dan konsep emotional branding oleh Marc
Gobe dan tingkatan dari pelanggan loyal oleh Oliver. Metode penelitian yang
digunakan pada penelitian ini adalah metode kualitatif deskriptif. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa HMNS dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran
digital menggunakan emotional branding yang telah memenuhi 5 dimensi dasar
yaitu hubungan, pengalaman panca indra, imajinasi dan visi. Hal itu dilakukan
melalui konten-konten yang diunggah pada media sosialnya dan juga diterapkan
dalam berinteraksi dengan konsumen. Dimensi hubungan merupakan salah satu

faktor kuat yang dapat membangun loyalitas konsumen terhadap merek.

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Emotional Branding, Loyalitas
Konsumen, Brand Loyalty.
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EMOTIONAL BRANDING AS A DIGITAL MARKETING
COMMUNICATION STRATEGY IN EFFORTS TO BUILD BRAND
LOYALTY (STUDY ON INSTAGRAM AND TWITTER HMNS)

YAHYA HILMUDDIN

ABSTRACT

Advancement in technologies has created an increasingly competitive economy,
this has led to more and more new brands appearing in various sectors, thus
requiring every business person to create an effective marketing communication
strategy in order to survive and keep growing. Utilizing an emotional approach or
emotional branding is one of the phenomena carried out by various perfume brands
in creating a close relationship between brands and consumers. One of the local
perfume brands that uses emotional branding is the HMNS Brand. This study aims
to determine the digital marketing communication strategy through emotional
branding in building brand loyalty on the HMNS brand. This research is examined
using the theory and concept of emotional branding by Marc Gobe and the level of
loyal customers by Oliver. The research method used in this research is descriptive
qualitative method. The results of this study indicate that HMNS in carrying out
digital marketing communication strategies uses emotional branding that has
fulfilled 5 basic dimensions, namely relationships, sensory experiences,
imagination and vision. This is done through content uploaded on social media and
also applied in interacting with consumers. The relationship dimension is one of

the strong factors that can build consumer loyalty to the brand.

Keywords: Digital Marketing Communication Strategy, Emotional Branding,

Consumer Loyalty, Brand Loyalty.
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