BAB V
PENUTUP

5.1 KESIMPULAN

Berdasarkan hasil temuan yang telah dianalisa, maka peneliti dapat menarik
kesimpulan mengenai strategi green marketing communication melalui omnichannel yang
diterapkan oleh brand skincare NPure. NPure memiliki strategi green marketing
communication yang dibagi menjadi beberapa cara, yakni kampanye 3S (skincare, sports,
superfood), hingga influencer marketing yang diimplementasikan dengan adanya brief

yang kompleks serta adanya acara offline. Hal ini dilakukan dengan omnichannel widget.

Green marketing communication yang dilakukan oleh NPure bersifat online dan
offline. Jika yang dilaksanakan secara online, hal ini dimulai dari pemilihan warna dan
logo. Pemilihan warna NPure yang berwarna hijau, merepresentasikan lingkungan serta
pemilihan fontlogo NPure dengan huruf ‘N’ yang memiliki aksen daun diujungnya. Hal
tersebut tentu dapat dikategorikan sebagai positioning dan juga komunikasi non verbal.
Lalu dapat disimpulkan pula bahwa kegiatan green marketing communciation NPure yang
dilakukan secara online ini telah dilakukan dengan memperhatikan target audiens dari
NPure tersendiri. Hal ini dilakukan oleh NPure dengan cara menganalisis akun Meta dan
juga Meta ads, analisis tersebut bisa dengan mudah dilakukan karena akun Meta yang
terintegrasi ke Instagram sudah membaca audiens yang tertarik pada aktivitas NPure,

dimulai dari jenis kelamin, umur, geografis hingga ketertarikan masing-masing akun.

Adanya analisis target audiens yang tepat, maka proses komunikasi akan
terlaksanakan dengan maksimal. Green menurut NPure tidak hanya berfokus pada pilar
lingkungan, namun implementasi kegiatan dari trend sustainable in beauty ini juga
berfokus pada pilar sosial, pilar ini dilakukan oleh NPure demi turut menjaga kesejahteraan
sosial, hal ini dapat dilihat dari konten-konten sosial yang diunggah oleh NPure pada
platform TikTok. Pada konten tersebut, terdapat banyak sekali bantuan sosial yang
dilakukan NPure untuk membantu masyarakat sekitar, bantuan tersebut dominan
berbentuk materiil uang tunai dan set skincare. Namun dalam hal ini ternyata lebih banyak

implementasi green marketing communiation. Kampanye 3S yang dilakukan NPure juga
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memiliki tiga fokus berbeda yang dapat mengikuti sustainable in beauty ini yakni sports,
skincare dan superfood. Dapat disimpulkan pula bahwa NPure berkomitmen tidak hanya

profit perusahaan, namun juga kesehatan konsumen menjadi prioritas utama.

Tiga pilar dalam kampanye yang dilaksanakan oleh NPure ini memiliki tujuannya
masing-masing. Pilar sports yang menyajikan berbagai kegiatan olahraga disetiap event
offfline NPure dan bahkan event online yang bertujuan memberikan ruang kepada
konsumen dan audiens untuk tetap bugar disela-sela kesibukan. Lalu dilanjutkan dengan
pilar superfood yang nyatanya banyak sekali berkolaborasi dengan pemangku kepentingan
hingga brand lain untuk melaksanakan kampanye bersama bahkan membagikan produk
suplemen secara gratis. Hingga pilar yang terakhir ialah skincare, pilar ini tentunya tidak
lepas dari edukasi penggunaan skincare khususnya yang berbahan dasar natural dan yang

berasal dari petani lokal Indonesia.

Proses komunikasi yang digunakan oleh NPure dominan bersifat campaign
creative yang terintegrasi. Dalam hal ini, tidak hanya jenis dan kualitas pesan yang
terintegrasi, namun juga saluran komunikasi yang terarahkan pada satu jenis platform
komunikasi. Hal menarik yang dapat peneliti jabarkan ialah mengenai omnichannel dan
dampak dari trend sustainable in beauty yang ternyata membawa peran yang signifikan
terhadap brand yang mengikutinya. Trend sustainable in beauty ini menurut peneliti telah
membawa banyak pilar lainnya diluar lingkungan yang membawa dampak positif bagi
positioning NPure, konsumen hingga masyarakat luas. Lalu jika melihat tentang
omnichannel ini, maka terdapat perbedaan implementasi dan tata cara penggunaan saluran
ini. Omnichannelumumnya digunakan untuk mempermudah perusahaan retail besar untuk
mengintegrasikan produknya atau melihat stok barang, dll. Namun dalam hal ini, ternyata
peneliti dapat menyimpulkan pula bahwasanya saluran omnichannel dapat digunakan
fokus pada saluran komunikasi yang terintegrasi. Seluruh saluran komunikasi yang
digunakan oleh NPure memiliki whatsapp widget omnichannel yang nantinya akan terarah
ke satu saluran yang sama, sehingga diharapkan seluruh konsumen mendapatkan jenis
pesan, kualitas serta pengalaman yang serupa. Hal ini juga dilaksanakan oleh NPure digerai
offline -nya.
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5.2SARAN

Setelah memaparkan kesimpulan berdasarkan rumusan masalah, peneliti juga akan

memaparkan saran yang dibagi menjadi dua bagian, yakni :

5.2.1 Saran Akademik

Berdasarkan temuan yang menyatakan bahwasanya NPure merupakan brand
skincare yang mengikuti trend sustainable in beauty dengan berbagai kampanye-nya yang
terintegrasi melalui omnichannel. NPure mengimplementasikan strategi green marketing
communication melalui tiga pilar utama yakni skincare, sports dan superfood. Tidak hanya
lingkungan yang menjadi titik fokus dalam implementasi NPure, namun ada hal lain yang

mendukung strategi tersebut.

Dalam hal ini, peneliti memberikan saran kepada peneliti selanjutnya yang
berminat meneliti topik bahasan serupa, namun dengan objek penelitian yang berbeda,
diharapkan nantinya strategi green marketing communication ini akan lebih dipaparkan
secara mendalam dan ditemukan pula hal-hal atau pilar lainnya yang mendukung green
marketing communication, sehingga hal tersebut bisa dijadikan novelty pada penelitian
anda.

5.2.2 Saran Praktis

Pada penelitian ini ditemukan bahwasanya widget omnichannel whatsapp yang
digunakan oleh NPure memang memiliki chatbot, namun ternyata chatbot tersebut hanya
aktif pada jam-jam tertentu dan menjawab auto reply dari pertanyaan tertentu pula. Maka
dari itu peneliti menyarankan kepada NPure maupun brand lain yang nantinya mengikuti
strategi ini supaya memaksimalkan fungsi dan kinerja dari chatbot, dimulai dari waktu

penggunaan hingga teknis tata cara membalas chat konsumen.

Selain itu adapun saran untuk peneliti selanjutnya, untuk dapat menggunakan hasil
penelitian ini sebagai tolak ukur atau bahkan fundamental untuk mengetahui dan
menemukan temuan baru mengenai strategi green marketing communication melalui

omnichannel.
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Saran lainnya yang bisa ditujukan kepada NPure tersendiri dan pihak lainnya yang
memiliki isu relevan. Untuk lebih memperhatikan tingkat keberhasilan secara kompleks
dan terukur, sehingga jika proses komunikasi telah terlaksana secara maksimal nantinya
dapat dilihat seberapa nilai dan/atau persentase keberhasilan, yang nantinya bisa dijadikan

bahan evaluasi.
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LAMPIRAN

1. Matrix Penelitian Kualitatif

Peneliti menyajikan tabel matrix penelitian kualitatif yang telah dijadikan indikator
utama dalam melakukan wawancara kepada narasumber. Namun dalam hal ini, wawancara
akan bersifat semi structure, dimana saat implementasinya peneliti mungkin akan
menambahkan dan/atau mengurangi pertanyaan yang sudah dijabarkan, hal ini dilakukan demi

mengikuti alur jawaban dari narasumber yang sesuai dengan pelaksanaan pada perusahaan

terkait.
NO.| LANDASAN TEORI ELEMEN TEORI TURUNAN PERTANYAAN
.| Strategi Komunikasi - |11 Rencana 4 Bagaimana rencana komunikasi
pemasaran perusahaan anda?
1.2. Spesifik 1.1.2. Bagaimana cara mengukur tingkat
keberhasilan  strategi komunikasi
1.3. Terukur anda?

1.1.3. Bagaimana cara menyelaraskan

pesan dalam strategi komunikasi
1.4. Relevansi sehigga dapat berjalan selaras
dengan tujuan strategi?

1.5. Kompensasi (gap | 1.1.4. Bagaimana cara memenuhi gap
proses komunikasi) proses komunikasi dalam
menentukan strategi yang tepat?

1.1.5. Apakah interaksi dalam strategi
1.6. Interaksi (proses komunikasi diperlukan?
mencapai tujuan)

1.1.6. Jika ya, bagaimana cara
meningkatkan interaksi perusahaan
melalui komunikasi ?

2.| Green marketing | 2.1. Kontribusi lingkungan | 2.1.1 Mengapa NPure menyelipkan green
communication marketing communication pada
proses pemasaran? Apakah
berpengaruh pada tingkat penjualan
NPure?
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2.2. Interaksi

stakeholder

2.3. Reputasi sosial

2.4. Analisa target audiens

2.1.2

dengan | 2.1.3

2.1.4

2.15

2.1.6

2.1.7

Bagaimana  penerapan  green
marketing communication pada
media sosial NPure?

Bagaimana perusahaan anda
melakukan interaksi dengan
stakeholder demi menjaga reputasi
dan implementasi komunikasi green
marketing?

Bagaimana implementasi  green
marketing communication pada
offline store NPure?

Apakah media berkontribusi penuh
dalam menjaga reputasi
perusahaan?

Bagaimana cara perusahaan anda
menggaet target audiens yang tepat
untuk hal ini?

Bagaimana tanggapan anda tentang
perusahaan yang ‘gimic’ melakukan
green activities?

.| Omnichannel

3.1. Saluran
terintegrasi

3.2. Pengalaman

pelanggan

yang | 4.1.1.

Bagaimana integrasi semua saluran
komunikasi yang dilakukan oleh
perusahaan sehingga dapat
menerapkan green  marketing
communication?

4.1.2.Bagaimana cara perusahaan anda

menjaga  pengalaman  pelanggan
supaya mendapatkan informasi yang
terintegrasi melalui omnichannel?
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3.3. Konsistensi informasi

3.4. Kualitas pesan

4.1.3.

4.1.4.

4.1.5.

4.1.6.

Apakah konsitensi dalam setiap
saluran yang digunakan penting
dalam menjaga kredibilitas
perusahaan?

Jika ya, bagaimana cara anda
menjaga konsistensi pesan melalui
omnichannel?

Media apa yang anda gunakan untuk
mengimplementasikan  omnichannel
pada NPure?

Bagaimana cara anda memaksilkan
kualitas pesan sehingga pesan yang
terintegrasi  dapat  tersampaikan
dengan maksimal?
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2. Hasil Observasi

Peneliti menyajikan pula tabel hasil observasi. Observasi telah dilakukan dominan
secara online dengan mengamati dan menganalisa Pure Mates pilihan yang merupakan
kelompok tertentu yang turut melaksanakan kegiatan pemasaran dan berbagai kampanye dari
NPure. Tidak hanya itu, observasi juga akan dilakukan melalui berbagai laman online brand
NPure. Hal ini diharapkan dapat membawa peneliti untuk mendapatkan informasi lebih cepat

dan akurat.

MR Ak

W/
A\ e Mt ~
Solo, 9 Mei | Observasi Memahami
2024 tentang overview
brand perusahaan yang
disediakan pada
acara offline

PT.Penta Natural
Kosmetindo yang

2.1.Visi perusahaan

menaungi brand
skincare  npure
memiliki Visi
utama yaitu tidak
hanya berfokus
pada kesehatan
kulit, namun juga
kesehatan  fisik
memperhatikan

bahan baku lokal
asli dari petani
lokal Indonesia.

2.2. Strategi
komunikasi

Jakarta,
Juni 2024

7

Mengetahui
strategi
komunikasi
secara detail

Mengobservasi
kegiatan
komunikasi yang
dilakukan  oleh
team NPure
kepada
konsumennya

NPure
melaksanakan
talkshow bertema
kesehatan yang
dilakukan  untuk
meningkatkan
kesadaran
masyarakat dan
partisipan  akan
pentingnya
kesehatan  fisik
dan mental, yang
sebenarnya
dijadikan  teknik
soft  promotion
oleh NPure.
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2.3.Saluran Jakarta, 7 | Mengetahui | Mencoba QR | Didapatkan
omnichannel Juni 2024 alur code yang | bahwasanya
omnichannel | dipajang  pada | widget
NPure booth offline | omnichannel ini
NPure pada | yang digunakan
acara Jakarta x| ialah widget
Beauty di Jakarta | whatsapp  yang
Convention terkoneksi  dari
Centre seluruh
platformnya.

2.4. Aktivitas  green | Solo, 9 Mei | Mengetahui | Mengikuti Melalui acara

marketing 2024 kampanye seluruh healthy fest,
3S rangkaian didapatkan
kegiatan Healthy | bahwasanya

Fest NPure tidak

hanya berfokus

pada  skincare,

namun juga
diadakannya

kegiatan olahraga

dan berbagai

talkshow dengan

ahlinya.

2.5. Integrasi pesan |Jakarta, 7 | Mengetahui | Mencoba widget | Bahwa  seluruh
Juni 2024 | alur seluruh platform | platform  yang
dan integrasi yang disediakan | digunakan oleh
Yogyakarta | pesan oleh NPure NPure memang
hingga terkoneksi  pada
pertengahan satu saluran
Juni melalui  widget

omnichannel
tersebut, pesan
yang bercabang
dari banyak
platform
terintegrasi ke
satu jenis saluran

2.6. Pengalaman Solo, Memahami Dalam hal ini,

pelanggan Jakarta, pengalaman | Memperhatikan | peneliti  melihat
Yogyakarta, | pelanggan dan terus | bahwasanya
Bali April — | yang mengamati pengalaman yang
Juni ditawarkan | kegiatan online | ditawarkan hanya

dan offline yang
dilaksanakan
oleh NPure

sejauh integrasi
pesan dan
kualitas  pesan,

namun belum ada
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pengalaman
spesial yang
ditawarkan
kepada
pelanggan.

TRANSKRIP WAWANCARA

NARASUMBER 1
Nama : Aninda Putri
Jabatan : Marketing Communication NPure Indonesia

Lokasi narasumber : Jakarta
Tempat wawancara : Zoom meeting
Tanggal wawancara : 23 Mei 2024 pukul 09.00 WIB

1.

Apakah NPure punya strategi atau rencana tersendiri untuk menjalankan green marketing
communication?

“ya pasti kita punya, strategi yang kita buat itu melalui berbagai campaign yang memang
jalan banget sama visi misi perusahaan kita. Nah salah satu campaignnya yang lagi kita
usung itu temanya 3S dengan fokus skincare, superfood, dan sports. Jadi tujuannya gak
melulu sustainable itu lingkungan tapi juga memperhatikan kesehatan dan juga sosial”

Bagaimana rencana komunikasi pemasaran perusahaan anda?

“kalo ngomong soal rencana, seperti yang tadi aku bilang, kita ada campaign, nah disetiap
campaign itu pasti ada rencana spesifik untuk mencapai tujuan, entah kolaborasi sampe
juga relasi dengan media”

Bagaimana cara mengukur tingkat keberhasilan strategi komunikasi anda?

“kalau tingkat keberhasilan, aku ambil satu contoh yaa. Misal salah satu event terakhir kita
yang diadakan di The Park Mall Solo Baru, eventitu kita sebut healthy fest karena selain
tujuan kita jualan, kita juga menggaungkan 3S kita dengan kegiatan kesehatan, kemarin
kita ada kegiatan zumba, poundfit, yoga, bicycle challenge, dead hang challenge dan masih
banyak lagi. Kita tuh punya target yang bakal ikut kegiatan olahraga kita totalnya 300
orang-an dari masyarakat Solo, tapi ternyata pecah banget, partisipannya melebihi 500
orang. Nah hal-hal kayak gitu yang biasanya kita jadikan keberhasilan strategi komunikasi
kita. Selain itu juga, kalau sekarang orang-orang denger brand skincare natural pasti inget
Npure, itu juga tingkat keberhasilan top of mind kita. Intinya semua tersampaikan ke
masyarakat dan ngomongin NPure tuh makin banyak.”

Bagaimana cara menyelaraskan pesan dalam strategi komunikasi sehigga dapat berjalan
selaras dengan tujuan strategi?

“kalo dari kita sih intinya berpacu sama visi-misi perusahaan, jadi otomatis bakal selaras
dan gak keluar jalur”

87




5. Bagaimana cara memenuhi gap proses komunikasi dalam menentukan strategi yang tepat?
“kalau ada gap atau proses yang ketinggalan gitu, pastinya kita evaluasi bulanan buat
nemuin gapnya itu, terus bulan depannya langsung direvisi dan dilaksanakan sesuai dengan
tujuan kita kak”

6. Apakah interaksi dalam strategi komunikasi diperlukan?

“interaksi dalam proses markom kita, kita setiap bulan minimal 1 kali ada program Be
Better With NPure, nah program itu setiap sesinya mendatangkan expertnya, misal kayak
coach yoga online, trus psikolog untuk kesehatan online, dokter spesialis kulit yang bahas
skincare, dll. Nah jadi itu yang jadi wadah untuk berinteraksi sama pure mates dan
masyarakat se- Indonesia. Gak cuma itu, kalo konten di platform TikTok juga kan kita
nyamperin masyarakat gitu, buat ngobrol langsung. Menurut kita, ini salah satu cara paling
ampuh biar brand kita dikenal banyak orang.

7. Mengapa NPure menyelipkan green marketing communication pada proses pemasaran?
Apakah berpengaruh pada tingkat penjualan NPure?
“karena mi penting dilakukan, dari segi kesehatan, NPure juga fokus sama pilar kesehatan
dan olahraga hingga sosial, karena kita percaya untuk bisa achieve generasi kulit sehat dan
healthy skin itu gabisa dari skincare aja, kita juga udah riset sama riset terdahulu yang
menyatakan hal yang sama. Kita concern banget sama kesehatan ini, makanya green dan
sustainable yang kita pakai itu tidak melulu tentang lingkungan tapi juga banyak pilar
lainnya yang kita pakai. Kunci lainnya juga kita dibumi ini juga harus give back to our
nature juga, kalo gak kita yang aware sama kesehatan kulit dan bumi siapa lagi?. Alasan
lainnya juga ke external sih kak, kita pengen masyarakat itu lebih aware sama isu-isu
seperti ini, makanya dengan pendekatan green marketing communicationnya kita, kita
harap bisa berkontribusi secara langsung sama bumi ini.

8. Bagaimana penerapan green marketing communication pada media sosial NPure?
“kalau dari sosmed kita ada banyak banget sih kak, dari teknik iklan kita, copywriting di

setiap platform, pemilihan warna, cara kita boost pesan kepada customer sampai juga
kolaborasi online yang kita lakukan pada media sosial kita”

9. Apakah ada campaign tersendiri yang bisa menggaet konsumen secara langsung? Atau
dengan adanya green marketing communication ini, konsumen otomatis memilih NPure?
“ok, kalau tentang ini, as a brand kita pasti butuh bantuan dari komunitas yang udah ada,
sebagai wadah untuk komunikasiin campaign kita dengan target audience yang loebih
spesifik, kita ada beberapa kegiatan offline kayak clean up day yang dimana kita collab
sama world clean up day di Bogor, Jakarta dan daerah lainnya. Nah hal kayak gini
sebenarnya secara tidak langung menggaet target konsumen yang bener- bener suka nih
sama sustainable brand yang kayak positioning kita, semuanya kayak udah beralur gitu
loh kak”
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10.

11.

12.

13.

14.

Bagaimana perusahaan anda melakukan interaksi dengan stakeholder demi menjaga
reputasi dan implementasi komunikasi green marketing?

“yaa, karea kalau ngomogin reputasi, kita pasti mainnya ga jauh-jauh dari media ya, so far
yang paling berpengaruh adalah media sosial Npurenya sendiri, tapi kita juga pasti
kolaborasi sama media offline kayak artikel atau koran gitu untuk lebih maksimal
menyampaikan siapa kita dan mempertahankan reputasi perusahaan. Kita tuh, media
sangat membantu sih menyampaikan apa yang ingin kita sampaikan kepada audiense,
tanpa media tuh menurutku gabisa banget loh jaman sekarang.

Bagaimana tanggapan anda tentang perusahaan yang ‘gimic’ melakukan green activities?
“aku ngeliatnya, kalau itu sebatas gimic itu ga akan sustain yang mereka lakuin, impactnya
engga sebesar itu bahkan gak ada impactnya, sampe ke masyarakat juga ga bakal concern,
mungkin memang ada perusahaan yang bisnis bangett tanpa memperhatikan faktor lainnya

2

Bagaimana integrasi semua saluran komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan sehingga
dapat menerapkan green marketing communication?

“jadi seluruh saluran komunikasi yang dilakukan itu merupakan implementasi dari green
marketing communication yang kita kemas melalui kampanye 3S tersebut, nah kampanye
ini nantinya akan dikoneksi dengan widget omnichannel yang bisa integrasiin semuanya,
jadi dari semua saluran komunikasi kayak tiktok, instagram dan platform lainnya juga akan
ditarik ke satu saluran komunikasi seperti whatsapp widget kita. Jadi cara balasnya
konsisten dan gak asal-asalan karena juga dikombinasikan sama chatbot, tapi chatbot kita
gak 24 jam dan cuma bisa balas jenis chatting tertentu. ”

Bagaimana cara perusahaan anda menjaga pengalaman pelanggan supaya mendapatkan
informasi yang terintegrasi melalui omnichannel?

“nah kalau yang mi, kurang lebih sama kayak yang tadi aku bilang sih kak, jadi semua
platform kita terkoneksi sama satu saluran, jadi setiap customer chat kita di plarform itu,
nantinya bakal ke redirect ke widget omnichannel whatsapp kita, nah kalau kita pakai
secondary yang bakal bantu saluran kita redirect ke whatsapp pusat, nanti itu dibantu sm
chatbot dan juga admin kita kak. Otomatis kita harapkan sih dengan pakai metode ini

Apakah konsitensi dalam setiap saluran yang digunakan penting dalam menjaga kredibilitas
perusahaan?

“ya penting kak, soalnya kalau menurut kita. Kalau kita bisa jaga kualitas chat atau cara
balas chatnya, seperti sesi konsultasi skincare dan cara penggunaannya. Kalau misal ih,
adminnya beda-beda kan otomatis ada aja kualitas yang beda setiap platformnya. Takutnya
malah nanti ada yang kelewat kayak cuek atau gak dibales itu. Jadi kita memutuskan pakai

widget omnichannel biar semuanya terkoneksi secara satu saluran dan punya kualitas yang
sesuai standar kita.”

89



15.  Media apa yang anda gunakan untuk mengimplementasikan omnichannel pada NPure?
“kalau kita pakai whatsapp widget omnichannel itu kak”

16. Bagaimana cara anda memaksilkan kualitas pesan sehingga pesan yang terintegrasi dapat
tersampaikan dengan maksimal?
“kita kan ada template cara balesnya ya kak. Jadi chatbot kita juga akan balas sesuai kata
kunci yang udah diset, nah misalnya kalau kata kuncinya gak ada baru admin kita yang
bakal turun tangan ambil alih sesi konsultasi dan tata pembelian produknya.”

NARASUMBER 2

Nama : Angeline Sanice Tanaya

Jabatan : Sales Manager NPure Indonesia

Lokasi narasumber : Jakarta
Tempat wawancara : Zoom meeting
Tanggal wawancara : 21 Mei 2024 pukul 20.00 WIB

1. Apakah NPure punya strategi atau rencana tersendiri untuk menjalankan green marketing

communication?

“iya punya kak, kebetulan kan aku dibagian sales nih, kalau strateginya benernya selaras
sama markom sih. Jadi kita ngikut dicampaign markom dan bantu didalamnya buat
mencapai target sales kita.”

Bagaimana rencana komunikasi pemasaran perusahaan anda?

“kalau rencana dari pihak sales kayak tim aku, kita fokus ke penjualan kak, nah misal nih
di campaign yang kolaborasi sama lindungi hutan, tim aku fokus untuk menyelesaikan
kampanye buy 1 produk itu sama dengan menyumbang 1 bibit pohon, nah kalau kita fokus
boost di komunikasi salesnya kak.”

Bagaimana cara mengukur tingkat keberhasilan strategi komunikasi anda?
“kalau ngukur tentunya kita lebih gampang ya daripada kak anin dari tim markom, soalnya
kita ada target sekian juta setiap event atau setiap bulannya yang harus kita penuhi.”

Bagaimana cara memenuhi gap proses komunikasi dalam menentukan strategi yang tepat?
“kalau gap sendiri pernah sih kejadian kak, saat campaign be better with npure sempet ada
miss komunikasi dari postingan kita yang gabisa di tap widgetnya jadi masyarakat gabisa
purchase tiket webinar kia, otomatis itu salah satu problem buat team sales kan, makanya
kita buat konten ulang dari adanya gap miss komunikasi itu, kita kemas jadi story telling
biar orang mau purchase ulang.”
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10.

11.

Apakah interaksi dalam strategi komunikasi diperlukan?
“tentu saja, interaksi kita ga di intern aja tapi juga external, kita berusaha buat adanya
interaksi sama konsumen dan juga komunitas pure mates sampe juga pihak lainnya.”

Mengapa NPure menyelipkan green marketing communication pada proses pemasaran?
Apakah berpengaruh pada tingkat penjualan NPure?

“kalau dari team sales nih ya, jujur green marketing communication ini bener-bener buat
sales kita melonjak naik sih kak. Karena kan kita gak ala-ala aja nih konsep green nya. Kita
beneran implementasi secara real di masyarakat dan bahkan itu bisa dilihat langsung di
media sosial kita.”

Bagaimana penerapan green marketing communication pada media sosial NPure?

“dari konsep media sosial kita juga punya standar kak, contohnya instagram dan tiktok
yang kita kotakin konsepnya sedemikian rupa biar orang ngeliat langsung udah tau kalau
kita ini salah satu brand lokal berbahan dasar natural, kayak pemilihan font, warna dan tata
cara kita buat sebuah postingan itu bener-bener melewati tahapan yang matang.”

Apakah ada campaign tersendiri yang bisa menggaet konsumen secara langsung? Atau
dengan adanya green marketing communication ini, konsumen otomatis memilih NPure?
“kalau tentang menggaet konsumen, kita memang dari awal punya positioning yang
mengerucut ya kak, dan kita juga berusaha jadi jawaban dari masalah pengguna skincare
yang pengen punya kualitas produk sehat dan mementingkan faktor kesehatan lainnya. Jadi
otomatis dengan positioning ini, konsumen juga akan tersaring.”

Bagaimana perusahaan anda melakukan interaksi dengan stakeholder demi menjaga
reputasi dan implementasi komunikasi green marketing?

“kita banyak kolaborasi kak, campaign be better with npure ini kita lakuin buat kerjasama
bareng stakeholder yang memang mementingkan kesehatan misal nih kesehatan mental,
fisik, dan juga suplemen kesehatan, dIl.”

Bagaimana tanggapan anda tentang perusahaan yang ‘gimic’ melakukan green activities?

“rugi aja kak kalau sebuah brand itu gimic atau yang kakak bilang greenwashing, karena ya kalau
dari visi misi kami itu benar-benar tidak sejalan. NPure memang berkomitmen untuk berkontribusi
lebih pada lingkungan dan kesehatan konsumen.”

Apakah konsitensi dalam setiap saluran yang digunakan penting dalam menjaga
kredibilitas perusahaan?

“yes benar kak bianca, kalau kredibilitas itu tanggung jawab semua pihak dari team npure.
Tapi dalam hal ini konsistensi cara balas chat dari chatbot widget whatsapp kita dan
bantuan admin juga sudah bantu banget biar sesi konsultasi online jadi maksimal.”
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NARASUMBER 3

Nama

- Anggi Putri

Jabatan . Staff Marketing Communication NPure
Lokasi narasumber : Bali

Tempat wawancara : WA Video Call

Tanggal wawancara :20 Mei 2024 pukul 13.38 WIB

1.

Apakah NPure punya strategi atau rencana tersendiri untuk menjalankan green marketing
communication?

“punya kak, kita punya campaign besar 3S yang sekarang masih jalan dan banyak brief
kecil lainnya yang kita perbaharui setiap minggunya.”

Bagaimana cara menyelaraskan pesan dalam strategi komunikasi sehigga dapat berjalan
selaras dengan tujuan strategi?

“dari team markom, aku sebagai staffnya yang kadang kontrol admin yang bantu jawab
dari tap widget kita, emang konsistensi dan tata cara balas chat itu menurutku krusial sih
kak, soalnya kita itu dikenal brand yang ramah bahkan cuma dichat aja. Jadi misal kita mau
mencapai tujuan strategi kita dengan memaksimalkan saluran komunikasi, jadi kita harus
perhatiin quality over the platforms yang kita pakai.”

Apakabh interaksi dalam strategi komunikasi diperlukan?

“ya banget, aku kan salah satu yang bertanggung jawab di kampanye 3S. Fokus kita ga
cuma fokus jualan, ya emang sih outputnya bakal sales. Tapi kita juga kerjasama bareng
banyak stakeholder dan komunitas biar bisa menggaet banyak masyarakat. Misal yang
kegiatan be better with npure atau di healthy fest.”

Mengapa NPure menyelipkan green marketing communication pada proses pemasaran?
Apakah berpengaruh pada tingkat penjualan NPure?

“iya harapan di awal seperti itu kak, ternyata saat udah jalan, malah banyak konsumen baru
yang ngikut dan cocok sama konsep kita.”

Bagaimana penerapan green marketing communication pada media sosial NPure?

“kalau yang bisa aku jabarin mungkin dari segi story share ya kak, disetiap slide story itu
gak asal-asalan. Dimana memang kita punya standar seperti color palette sampe font itu
sudah ditetapkan. Jadi green marketing communicationnya berawal dari standar yang Kita
buat dulu, setelahitu baru kita berusaha menjawab setiap permasalahan yang ada di industri
kecantikan. Dimana setelah kita survey yang lumayan lama , kita dapetin masih banyak
konsumen skincare yang pengen produk vegan tanpa dadanya sls, paraben dan bahan toxic
lainnya.”
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. Apakah ada campaign tersendiri yang bisa menggaet konsumen secara langsung? Atau
dengan adanya green marketing communication ini, konsumen otomatis memilih NPure?

Bagaimana perusahaan anda melakukan interaksi dengan stakeholder demi menjaga
reputasi dan implementasi komunikasi green marketing?

“mungkin jawabannya udah lebih spesifik sama kak anin ya kak, tapi aku coba recall aja.
Kita punya campaign be better with npure yang emang banyak kerjasama bareng
stakeholder seperti coach kesehatan, dokter hingga praktisi lamnya.”

. Bagaimana tanggapan anda tentang perusahaan yang ‘gimic’ melakukan green activities?
”kalau menurut anggi itu boleh aja tapi sebaiknya gak dilakukan ya kak, karena sama aja
seperti kita bohongin audience dan konsumen kita. Hal kayak gitu ga bakal tahan lama sih
menurutku ka bianca.”

Bagaimana cara perusahaan anda menjaga pengalaman pelanggan supaya mendapatkan
informasi yang terintegrasi melalui omnichannel?

“kalau dari tim markom, Kkita selalu perhatiin maintanance chatbot dari tap widget
omnichannel kita, karena chatbot kita juga belom terlalu maksimal kak karena baru-baru
juga pakainya, maka dari itu kita juga jaga maintanance kualitas chat dari admin-admin
kita.”

NARASUMBER 4

Nama : Melinia Marasuchi
Jabatan : Pure Mates
Lokasi narasumber : Solo

Tempat wawancara
Tanggal wawancara

: The Park Mall Solo Baru
19 Mei 2024, 15.00 WIB

1. Menurut kakak sebagai pure mates, bagaimana cara implementasi campaign 3S ?

“kampanye 3S ini kan sejalan ya sama tren yang lagi hits di media sosial, sustainable ini.
Jadi kan contohnya yang hari ini di Kota Solo, ada banyak kegiatan kesehatan ya, dari
challenge dead hang, bicycle sampe challenge treatmill. Nah aku sebagai salah satu
puremates di kota solo ini ikut mengikuti kampanye ini dari share promo, share challenge
dan hal lainnya yang udah ditata secara detail di briefing yang dikasi dari pihak markom.
Jadi kita juga bakal dikasi taplink sama pihak markom sebagai affiliate dan juga akan di
redirect ke widget nya npure.”

Menurut anda, apakah implementasi green marketing communication yang dilakukan
npure adalah memang adanya atau hanya untuk menaikkan branding perusahaan?

“kalau saya berani bilang npure memang berjalan sesuai misi dan komitmen yang
perusahaan mereka buat, karena selain bisa dilihat dari kampanye yang dibuat oleh npure,
saya kan ada didalam setiap campaignya ya kak, jadi semua briefing itu saya tau dalamnya
seperti apa, nanti saya kasi kakak liat. Nah disetiap briefingnya itu pasti ada tujuan yang

93



ingin dicapai, selain itu seperti kampanye pure mates save nature tentang adanya fas
fashion di indonesia, pure mates se- indonesia memang diberdayakan untuk turut
mengeluarkan barang fashion yang sudah tidak terpakai untuk diberikan ke panti asuhan
atau kepada pihak yang membutuhkan.”

Menurut anda, apakah strategi yang dibuat oleh npure memang adanya untuk mencapai
tujuan green marketing communication?

ya benar sih kak menurutku, karena memang semua hal yang dilakukan disetiap briefing
pure mates itu ada kaitannya dengan green tersebut, entah dilingkungan, kesehatan dan
juga kehidupan bermasyarakat. Jadi kalau dengan misi npure untuk ngikut trend global ini
memang berjalan sangat selaras.”

. Apakah dengan adanya taplink dari pihak markom, dapat mencapai target strategi yang
telah direncanakan oleh npure?

“kalau mengenai taplink, menurut saya ini akan kembali ke tata cara promosi per individu
puremates. Beda lagi kalau ngomongin link utama dari npure ya, tapi ini jika link afflilate
npure yang ditap ke widgetnya. Sepengalaman saya sebelum event ini untuk turut ngajak
banyak peserta untuk ngikut acara, lumayan sih taplinknya bisa sampai 150tap di akun saya
pribadi. Mungkin itu bisa dijadikan pencapaian proses komunikasinya.”

@ End-to-end Encrypted
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