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PRAKATA 

 

Puji syukur kami ucapkan kehadirat ALLAH SWT, berkat 

rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan 

penyusunan buku yang berjudul Branding (Elemen Pemasaran yang 

Efektif). 

Pembahasan dalam buku ini meliputi Konsep Dasar 

Branding, Manajemen Branding, Implementasi Branding, Strategi 

Branding, Strategi Co-branding, Personal branding, Nation branding, 

City branding, Corporate Branding, Emotional Branding, Brand value, 

Perspektif Kepuasan Pelanggan dalam Branding, Perspektif 

Komunikasi dalam Branding, dan Green Brand. 

Pembahasan materi dalam buku ini telah disusun secara 

sistematis dengan tujuan memudahkan pembaca. Buku ini 

dihadirkan sebagai bahan referensi bagi praktisi, akademisi, 

terkhusus mahasiswa yang sedang mengikuti mata kuliah yang 

berhubungan dengan Branding ataupun siapa saja yang ingin 

mendalami lebih jauh. Terbitnya buku ini diharapkan mampu 

memberikan pemahaman kepada para pembaca mengenai konsep 

dasar Branding. 

Penulis merasa bahwa Buku Branding (Elemen Pemasaran 

yang Efektif) ini jauh dari sempurna, oleh karena itu segala 

masukan baik berupa saran maupun kritik yang membangun 

sangat diharapkan. Semoga buku ini dapat memberikan 

sumbangsih bagi kepustakaan di Indonesia dan bermanfaat bagi 

kita semua. 

 

 

Purbalingga, Desember 2023 
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$� 3HQGDKXOXDQ 

The American Marketing Association mengartikan merek 

(brand) sebagai nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi 

di antaranya yang digunakan untuk mengidentifikasi barang atau 

jasa dari seorang penjual untuk membedakan barang atau jasa 

dagangannya dengan milik penjualan lainnya. 

 

 
Gambar 1. 1 Logo Brand Perusahaan di Dunia 

Sumber: (Abdullah, 2021) 

KONSEP DASAR 

BRANDING 
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$� 3HQGDKXOXDQ 

Merek telah menjadi unsur yang sangat penting dalam 

kontribusi menuju kesuksesan sebuah organisasi. Walau 

demikian, konsumen tidak mempersembahkan sebanyak 

perhatian terhadap merek sebagaimana yang dapat diberikan oleh 

seorang profesional dalam pembentukan merek. Meskipun 

begitu, konsumen tetap berada dalam pengaruh merek, apakah 

kesadaran mereka terhadap hal tersebut atau tidak. Keinginan 

yang kuat terhadap merek timbul karena kemampuan manusia 

untuk memberi nama telah tertanam secara mendalam dalam 

kodifikasi genetik manusia. Oleh karena itu, kita harus mengakui 

bahwa usaha yang sungguh-sungguh dalam menciptakan nama 

yang menarik, kuat, dan kreatif untuk setiap produk merupakan 

suatu keharusan, (Fadhila & Tricahyono, 2020).  

 

%� 0DQDMHPHQ�%UDQGLQJ 

�� $SD�LWX�EUDQG" 

Brand bukanlah sekadar merek, logo, iklan, slogan, 

kemasan, tampilan pameran, promosi, atau bahkan sekadar 

hadiah. Mengapa orang sering mengemukakan hal-hal 

tersebut? Hal ini dapat diilustrasikan dengan merujuk pada 

elemen yang terlihat pada sebuah produk, sebagaimana yang 

digambarkan dalam Gambar 2.1. 

MANAJEMEN 

BRANDING 
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Dunia modern pada dunia bisnis memberikan dampak 

jangka panjang dan membebani setiap pihak yang tidak siap 

menghadapi perubahan. Persaingan semakin ketat dan para 

pesaing semakin memangkas ruang terbatas dengan 

menghadirkan produk serupa dan yang mengejutkan, 

berhadapan dengan produk yang sudah ada. Perubahan 

pendekatan bisnis untuk menjawab tantangan tersebut harus 

dilakukan dengan pemikiran bahwa perubahan terjadi di semua 

tingkatan. Persaingan pada masa kemerdekaan membuat 

masyarakat berlomba-lomba menciptakan suatu produk yang 

dapat dikonsumsi oleh masyarakat luas dalam skala yang sangat 

besar. Bagi yang tidak sadar membaca perubahan dan persaingan 

bisnis maka akan melakukan penyesuaian terhadap perubahan 

tersebut. Salah satu modelnya adalah sebuah produk atau 

organisasi yang jika tidak berubah selama beberapa waktu, 

pembeli atau kliennya akan kehabisan tenaga, tidak melihat 

perbaikan apa pun, dan mungkin terus beralih ke produk pesaing 

yang mungkin telah melakukan perubahan. Oleh karena itu, 

perubahan dalam suatu organisasi selayaknya harus dilakukan, 

dan salah satu kemajuan yang harus dilakukan adalah dengan 

melakukan rebranding, (Nastain 2017).  
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Perubahan pasar diiringi dengan perubahan strategi 

pemasaran, ini salah satu alasan mengapa marketing berevolusi. 

Mulai dari marketing 1.0 yang berorientasi pada produk sampai 

dengan marketing 4.0 yang berorientasi pada Digital Marketing. 

Perkembangan dunia bisnis dan Industri sangat dipengaruhi oleh 

perubahan pasar. Hal ini terbukti semakin kompleksnya produk 

yang dihasilkan oleh dunia Industri. Jika ada konsumen memiliki 

kebutuhan dan keinginan untuk produk Televisi, maka akan 

muncul puluhan bahkan ratusan penawaran brand televisi. 

Masing-masing brand menawarkan value yang berbeda dengan 

maksud untuk memberikan solusi atas permasalahan konsumen. 

Mengapa demikian? Pada dasarnya konsumen melakukan 

pembelian berarti konsumen memiliki masalah, jadi kehadiran 

produk/layanan yang diberikan produsen harus mampu 

memberikan solusi atas permasalahan konsumen. Jangan sampai 

kehadiran produk/layanan yang diberikan justru menambah 

masalah baru bagi konsumen. 

Banyak faktor yang menjadi pertimbangan konsumen 

untuk menentukan pilihannya ke produk/layanan tertentu. 

Kualitas produk, desain produk, kemasan, keramahan tenaga 

penjual, atmoster store, lokasi, discount, promosi, free ongkir dan 

masih banyak yang lainnya. Apakah Brand Image menjadi 

STRATEGI 

BRANDING 
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Kebutuhan pasar akan inovasi produk dan jasa layanan di 

zaman digital menjadi pemicu peluang pasar sekaligus memicu 

persaingan yang ketat antar perusahaan. Hal ini seiring dengan 

pola pikir para konsumen yang terus berkembang mengikuti 

kemajuan informasi dan teknologi yang semakin canggih. Dalam 

situasi ini brand adalah komponen penting yang akan menjadi 

penentu identitas dan ciri khas dari kualitas produk. 

Brand adalah value yang akan mengantarkan perusahaan 

pada kesuksesan jangka panjang. Dengan persaingan bisnis yang 

semakin ketat, pelaku-pelaku bisnis tentu dihadapkan pada 

sejumlah peluang dan tantangan dalam membangun brand. Mulai 

dari banyaknya pesaing dalam kategori produk, kompetisi harga, 

bermacam permintaan pelanggan, dan strategi pemasaran yang 

beragam serta pemetaan dari produk itu sendiri. Dalam kondisi 

yang sulit sekalipun suatu perusahaan tentu berharap agar hasil 

penjualan produk mereka tetap meningkat. Oleh karena itu harus 

ada strategi tepat yang bisa digunakan untuk mengalahkan para 

pesaing di tengah kondisi pasar yang tidak menentu. 

Tiga kunci keberhasilan usaha yang dapat di terapkan oleh 

perusahaan adalah cost, quality, dan service. Dengan cost yang 

rendah perusahaan dapat menjual produk dengan harga 

kompetitif. Quality atau kualitas yang bagus dapat membuat para 

STRATEGI 
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Akhir-akhir ini, muncul sebuah fenomena yang mungkin 

dianggap baru. Fenomena tersebut dikenal dengan istilah personal 

branding. Ide dasarnya sebenarnya sederhana. Kini, orang pun 

bisa memiliki merek sendiri. Jadi tidak hanya perusahaan resmi 

saja yang boleh menyandang merek. Orang pribadi pun juga bisa 

memiliki merek. Walaupun merek bukanlah menunjuk nama 

secara langsung, namun jika berbicara mengenai personal branding, 

nama kita adlaah merek yang kita sandang. Personal branding 

muncul karena dunia usaha semakin terspesialisasi. Saat ini, kita 

memasuki dunia industry kreatif di mana ide-ide tiap individu 

manusia bisa dihargai dengan uang. Dengan demikian, unit-unit 

bisnis tidak melulu dikendalikan oleh perusahaan saja, melainkan 

juga perorangan. Karena orang per orang sudah mampu 

menghasilkan nilai bagi pihak lain, entah konsumen akhir (end 

user) maupun perusahaan lain, maka orang itu pun sudah berhak 

memiliki merek. Pada akhirnya merek inilah yang nanti akan 

dijadikan pembeda antara satu orang dengan orang yang lain 

dalam sebuah industri, (Enterprise, 2011). 

Saat ini, di era yang semakin modern, baik individu 

maupun perusahaan sangat penting dan aktif dalam melakukan 

pengembangan personal branding. Ada dua alasan besar mengapa 

personal branding menjadi sebuah tren yang sedang berkembang. 
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Negara Indonesia adalah negara yang mempunyai 

kepulauan terbesar di dunia yaitu sebanyak 13.467 pulau, dengan 

berbagai ukuran yang tersebar mulai dari Sabang sampai 

Merauke. Negara kita memiliki pesona alam yang sangat 

menakjubkan baik keindahan pegunungan, darat maupun laut 

yang tidak dimiliki oleh negara lain. Namun semua itu tidak ada 

artinya apabila Nation branding kita tidak kuat dan tidak didukung 

oleh Sumber Daya Manusia yang profesional kinerjanya. 

Pariwisata ini perlu di komunikasikan ke mancanegara melalui 

Media Sosial.  

 

%� 1DWLRQ�EUDQGLQJ 

Nation branding merupakan suatu elemen penting yang 

dapat memberi pengaruh pada aspek ekonomi, politik, kultur 

hingga memiliki dampak pada negara jika suatu negara 

mengabaikan Nation branding maka negara tersebut akan 

memperoleh dampak negatif seperti tidak dianggap memiliki 

legitimasi negara (Varga, 2013). Dalam pelaksanaannya, Nation 

branding menjadi makin kompleks tidak lagi hanya potensi sebatas 

jasa dan wisata, tetapi juga mencakup ekspor impor, pergerakan 

modal, ketenagakerjaan hingga investasi keuangan (Paswan, 

NATION 
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Pada era digitalisasi ini persaingan bisnis tidak hanya 

terjadi pada produk ataupun perusahaan, namun persaingan 

antar kota justru mengalami peningkatan setiap tahunnya. 

Persaingan antar kota, selalu terkait pada pemasaran dan branding 

wilayah tersebut. Sebuah kota yang dapat menciptakan merek 

kuat dengan pencerminan ciri khas atau identitasnya, maka akan 

menarik konsumen potensial, wisatawan, investor, ataupun 

penduduk, sehingga brand sendiri merupakan pembeda yang jelas 

menjadi ujung tombak bagi daya saing suatu kota. City branding 

dibuat untuk memberikan citra yang positif dan bersifat persuasif 

untuk mendatangkan wisatawan. Dengan city branding yang 

dibuat sesuai atau relevan dengan keadaan kota dapat 

memberikan dampak terhadap citra pariwisata daerah untuk 

lebih mudah dikenal secara regional maupun global. 

Branding sebuah kota memiliki tujuan untuk meningkatkan 

hubungan investasi bisnis, meningkatkan keunggulan kompetitif 

pasar pariwisata, mempromosilan pembangunan ekonomi dan 

sosial secara umum. Ada beberapa istilah city branding yang kental 

sebagai sebutan beberapa kota di Indonesia seperti ´3DULV van 

-DYDµ sebagai sebutan Kota Bandung, ´7KH Sunrise of -DYDµ 

sebagai sebutan Kota Banyuwangi, ´6KLQQLQJ %DWXµ sebagai 

sebutan Kota Batu dan istilah-istilah City branding lainnya yang 
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Dalam beberapa dekade terakhir, kita telah menyaksikan 

peningkatan yang signifikan dalam minat, pengembangan 

konseptual, dan penelitian empiris di bidang identitas perusahaan 

(corporate identity), branding perusahaan (corporate branding), citra 

perusahaan (corporate image), dan reputasi perusahaan (brand 

reputation). Penelitian tentang kesemuanya itu biasanya dilakukan 

di salah satu bidang berikut: 

1. Permasalahan dan tantangan yang dihadapi organisasi sektor 

swasta dan publik. 

2. Kerangka teoritis dan konseptual yang digunakan untuk 

memahami permasalahan dan tantangan identitas perusahaan, 

branding perusahaan dan reputasi perusahaan. 

3. Metode penelitian, meliputi rancangan penelitian dan alat 

analisisnya. Karena peneliti akademis berkontribusi pada 

literatur dalam berbagai cara, semua disiplin ilmu ini 

diperlukan untuk memperluas pengetahuan dan berkontribusi 

secara akademis pada bidang tersebut. 

Saat ini, perusahaan-perusahaan besar mulai 

memperkenalkan diri mereka kepada publik, melalui situs web, 

iklan perusahaan, wawancara publik, laporan tahunan, dan upaya 
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terhadap kualitas produknya, kinerja keuangannya, dan catatan 
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Konsumen dapat memiliki reaksi yang sangat emosional 

tidak hanya terhadap merek besar seperti Electrolux dengan tag 

linenya (kalau saja semua seawet Electrolux) yang sempat 

menjadikan beberapa dari kita merasa belum pas, apabila kita 

belum membeli produknya. Saat itu merek Electrolux yang 

banyak diburu adalah mesin cuci, tetapi sejak mereka 

mengeluarkan tag line tersebut akhirnya banyak bermunculan 

produk lain seperti, lemari pendingin dan air conditioner. Yang 

bikin unik, emotional branding ini tidak saja terjadi pada 

perusahaan besar, tetapi juga terhadap perusahaan kecil seperti 

milik para UMKM.  

Kita ambil contoh Mad Bagel, yang memiliki usaha jasa 

makanan dan menjadi salah satu brand UMKM yang berkembang 

di pasaran. Produk makanan ini didirikan dan dipimpin oleh 

Prima Hayuningputri dan Anika Miranti. Keduanya merupakan 

contoh pegiat UMKM yang baru memulai bisnis di tengah 

pandemi covid-19. Mad Bagel pun diketahui sudah mempunyai 

sekitar tujuh cabang toko. Mad Bagel berusaha untuk 

mengoptimalkan platform digital dalam memasarkan produk 

makanannya ini. Seperti melalui media sosial (medsos) dan 

marketplace. Hal ini pun membuat Mad Bagel masih terus 

mendapatkan pesanan dari pelanggan setianya. Tak sekedar itu, 

Mad Bagel turut mengalami peningkatan penjualan hingga empat 

EMOTIONAL 

BRANDING 
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Dalam era globalisasi dan persaingan bisnis yang semakin 

ketat, brand value atau nilai merek menjadi aspek yang sangat 

penting bagi produk barang dan jasa. Brand value mencerminkan 

reputasi, citra, dan persepsi yang dimiliki oleh pelanggan 

terhadap suatu merek. Sebuah brand value yang kuat dapat 

menjadi aset berharga bagi perusahaan dalam memberikan 

keunggulan kompetitif yang signifikan, (Apriliani, 2019). Pada 

saat ini, pelanggan memiliki lebih banyak pilihan terkait produk 

dan layanan jasa daripada waktu sebelumnya. Mereka tidak 

hanya mempertimbangkan kualitas produk atau layanan, dan 

harga yang ditawarkan, tetapi juga faktor-faktor lain seperti 

kepercayaan, kesetiaan, dan identifikasi terhadap merek tertentu. 

Brand value memainkan peran krusial yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan dan menciptakan ikatan 

emosional antara merek dan konsumen. 

Nilai merek yang kuat mempunyai arti bahwa merek 

tersebut dikenal secara luas dan dihargai oleh pelanggan. Merek 

yang memiliki brand value yang kuat dapat menarik pelanggan, 

mempertahankan loyalitas mereka, dan mendapatkan 

keuntungan kompetitif yang signifikan di pasar. (Hereyah dan 

Andriani, 2020) Selain itu, brand value yang kuat juga dapat 

memungkinkan perusahaan untuk memperoleh harga premium 

BRAND VALUE 
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Mempelajari perspektif kepuasan pelanggan dalam 

branding memiliki beberapa keuntungan penting yang dapat 

berdampak positif pada pertumbuhan bisnis. Beberapa 

perusahaan telah menyadari betapa pentingnya untuk 

mempertahankan citra merek (brand image) mereka guna menarik 

pelanggan dan mempertahankan loyalitas pelanggan yang sudah 

ada. Pada pemasaran modern, perusahaan sudah menerapkan 

pelayanan yang berbasis pada pelanggan dengan cara membuka 

layanan pengaduan terhadap produk mereka, dan pelanggan bisa 

langsung berhubungan dengan pihak perusahaan melalui 

customer service yang ditunjuk oleh perusahaan untuk menangani 

komplain. Pada bab ini kita akan membahas bagaimana perspektif 

kepuasan pelanggan terhadap suatu merek atau brand terbentuk 

dan bagaimana caranya perusahaan dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggannya.  

 

%� 3HUVHSVL� 
Persepsi adalah proses dimana individu memilih, 

mengatur, dan menafsirkan rangsangan menjadi suatu visual 

yang bermakna. Dua individu mungkin terkena rangsangan yang 

sama, tetapi bagaimana setiap orang mengenali, memilih, 

mengatur, dan menafsirkan rangsangan ini adalah proses yang 
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Branding dalam era modern terus berkembang seiring 

dengan perubahan perilaku konsumen dalam lingkungan bisnis. 

Perubahan perilaku konsumen adalah fenomena yang akan terjadi 

secara terus-menerus dan dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

termasuk perubahan teknologi, sosial, ekonomi, budaya, dan 

lingkungan. Dalam beberapa tahun terakhir, terdapat beberapa 

perubahan signifikan dalam perilaku konsumen. Branding yang 

kuat adalah kunci untuk bertahan dan sukses di pasar yang 

kompetitif. Branding membantu perusahaan membedakan diri 

dari pesaing, membangun hubungan dengan pelanggan, dan 

menciptakan nilai jangka panjang. 

Perubahan perilaku konsumen dapat mempengaruhi 

tingkat persaingan di pasar, dan sebaliknya, tingkat persaingan di 

pasar dapat mempengaruhi cara konsumen bertindak. Apabila 

suatu perusahaan memiliki pemahaman yang mendalam 

mengenai pergeseran perilaku konsumen dan mengambil 

langkah-langkah yang tepat dalam menanggapi perubahan 

tersebut, maka ini dapat memberikan keunggulan kompetitif yang 

signifikan. Merek dan bisnis yang mampu menyesuaikan diri 

dengan perubahan dalam perilaku konsumen serta mengikuti 

perkembangan tren tersebut memiliki peluang yang lebih besar 

PERSPEKTIF 

KOMUNIKASI 

DALAM BRANDING 
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Keberadaan merek pada suatu produk merupakan hal yang 

sangat penting untuk diperhatikan perusahaan. Hal tersebut 

dikarenakan dengan adanya sebuah merek pada suatu produk 

dapat menimbulkan sekaligus meninggalkan pesan pada benak 

konsumen yang mengetahuinya. Dengan adanya pesan atau 

kesan pada konsumen itulah yang berpeluang besar untuk 

menciptakan citra merek (brand image). Brand Image juga 

merupakan serangkaian citra atau persepsi yang ingin dibentuk 

perusahaan terhadap merek yang dipasarkan sehingga 

menjadiisalah satu pembedaidengan pesaing-pesaingnya, 

sehinggaigreen brand imageimenjadi salah satu hal yang penting 

untuk diteliti, khususnya untuk produk ramah lingkungan 

mengingat banyaknya konsumen yang pedul dan semakin 

waspada terhadap masalah lingkungan dan sadar akan perlunya 

keberlanjutan.  

Green brand adalah merek (perusahaan/produk/penyedia 

layanan/makanan/asosiasi dan kepribadian) yang dianugerahi 

Segel Kualitas, yang memberikan kontribusi signifikan terhadap 

konservasi iklim, lingkungan, alam, keanekaragaman hayati, dan 

sumber daya. Green brand digunakan oleh perusahaan sebagai 

salah satu strategi pemasaran produknya. Dengan adanya Green 

brand, diharapkan dapat menjadi merek pembeda dengan produk 

GREEN BRAND 
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