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KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur kami ucapkan kehadirat ALLAH SWT, berkat 
rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan 
penyusunan buku yang berjudul Branding Strategy Di Era Digital. 

Branding strategy di era digital semakin penting untuk 
membantu proses pengambilan keputusan strategis. Merek dalam 
era digital memiliki ciri khas dan tantangan tersendiri yang berbeda 
dengan zaman sebelumnya. Dalam konteks digital, merek tidak 
hanya terbatas pada elemen-elemen fisik seperti logo atau produk, 
melainkan juga melibatkan interaksi online, keterlibatan di media 
sosial, dan kemampuan untuk beradaptasi dengan perubahan 
teknologi. Dengan semakin banyaknya bisnis yang memasuki ranah 
digital, persaingan online semakin ketat. Merek yang kuat dapat 
membedakan bisnis dari pesaing dan menarik perhatian konsumen 
di tengah kebisingan digital. Dengan demikian perlu strategi dalam 
membangun merek pada era digital. 

Pembahasan dalam buku ini meliputi konsep dasar merek, 
merek di era digital, manajemen branding, strategi pengembangan 
merek, membangun ekuitas merek (brand equity) pada era digital, 
merancang value pada merek (brand value), brand awareness, brand 
trust dan brand attitude, membangun brand image pada era digital, 
brand performance dan brand loyalty, strategi rebranding, 
komunikasi dalam branding, membina hubungan pelanggan di era 
digital, : e- wom, green brand dan digital branding strategy. 

  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 pemasaran dan merek di erak digital ataupun 
siapa saja yang ingin mendalami lebih jauh. Terbitnya buku ini 
diharapkan mampu memberikan pemahaman kepada para 
pembaca mengenai konsep Branding Strategy Di Era Digital. 
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Penulis merasa bahwa Buku 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. 
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BAB 

1 KONSEP DASAR MEREK 

Rio Nardo, S.E., M.M. 
Universitas Binawan 

 

A. Pendahuluan 

Ada banyak merek yang bermunculan saat ini. Sebagian 
besar merek bersaing untuk menjadi terkenal di dunia. Ketika 
suatu merek menjadi terkenal di dunia tentu akan 
mendatangkan keuntungan bagi perusahaan. Salah satu merek 
terkenal di dunia adalah merek asal Indonesia yang diproduksi 
oleh Indofood CBP, anak perusahaan dari perusahaan Indonesia 
Indofood. Sebagai brand yang memproduksi mie instan, 
Indomie sukses memasuki pasar dunia. Perusahaan pemilik 
merek Indomie, Indofood, berhasil menjadi produsen mie instan 
terbesar di dunia, dengan 16 pabrik yang memproduksi 15 miliar 
bungkus Indomie setiap tahunnya. Produk Indomie telah 
diekspor ke lebih dari 60 negara di dunia. (Fauziyah, 2022). 

 

Gambar 1. 1. Logo Indomie 

Sumber : (www.indomie.com, 2019) 

KONSEP DASAR 
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BAB 

2 URGENSITAS MEREK DI ERA DIGITAL 

Liza Yuliana, S. Ds., M.M. 
Universitas Nahdlatul Ulama Sumatera Barat 

 

A. Pendahuluan 

Perkembangan digitalisasi sangat pesat dan memiliki 
dampak besar di berbagai sektor kehidupan. Beberapa tren 
utama yang terkait dengan perkembangan digitalisasi saat ini 
melibatkan teknologi terkini, transformasi digital, dan 
perubahan dalam cara kita bekerja, berkomunikasi, dan 
menjalani kehidupan sehari-hari. Banyak perusahaan yang 
sedang atau telah menjalani transformasi digital. Ini melibatkan 
adopsi teknologi digital untuk meningkatkan efisiensi 
operasional, mempercepat inovasi, dan merespons lebih cepat 
terhadap perubahan pasar. Pengguna semakin terlibat dengan 
teknologi digital melalui platform media sosial, aplikasi mobile, 
dan pengalaman online yang ditingkatkan. Ini menciptakan 
tantangan baru sekaligus peluang untuk perusahaan dalam 
membangun hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan. 
Perkembangan teknologi membantu kita memperoleh informasi 
dengan cepat. Teknologi membantu manusia mengembangkan 
kreativitas dalam pemasaran dan penjualan. Pemasaran produk 
mengalami peningkatan dengan menggunakan teknologi 
terkini. Manusia menyelesaikan pekerjaan lebih cepat dengan 
keterlibatan teknologi (Ayesha et al., 2022). 

Merek dalam era digital memiliki ciri khas dan tantangan 
tersendiri yang berbeda dengan zaman sebelumnya. Dalam 
konteks digital, merek tidak hanya terbatas pada elemen-elemen 
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3 MANAJEMEN MEREK 

Kania Ratnasari, S.T., M.IB. 
Universitas Sahid 

 

A. Pendahuluan 

Dalam sebuah bisnis, peran sebuah merek sangat penting 
dalam menciptakan identitas berbeda dan unik. Pembentukan 
loyalitas pelanggan dan hubungan emosional yang baik dengan 
perusahaan akan sangat terbantu dengan adanya sebuah merek. 
Namun, sebuah merek bisa menjadi rumit apabila tidak 
memahami dasar-dasar sebelum memulai menetapkan strategi 
merek. Adapun strategi merek ini bisa disebut dengan istilah 
manajemen merek atau brand management. Dalam dunia 
pemasaran, manajemen merek mempunyai dasar tanggung 
jawab atas keseluruhan manajemen yang ada dalam sebuah 
merek. Hal tersebut terdiri dari mulai pengembangan produk 
atau layanan, strategi pemasarannya sampai dengan 
penggunaan iklan dan hubungan masyarakat. 

Semua unsur-unsur tersebut akan saling terintegrasi 
untuk bisa menciptakan reputasi dan image tertentu bagi sebuah 
merek. Salah satu tujuan dari manajemen merek adalah 
menciptakan reputasi atau image yang baik, kuat dan positif bagi 
sebuah merek yang pada akhirnya akan menghasilkan 
pertumbuhan pangsa pasar dan peningkatan penjualan. 
Manajemen merek yang tepat akan membantu perusahaan 
dalam menciptakan hal tersebut dan diterapkan pada produk 
atau layanan mereka. Strategi manajemen merek yang tepat 
itulah yang akan membawa kesuksesan dalam membangun 
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4 STRATEGI PENGEMBANGAN MEREK 

Jeffry Nugraha, S.T., M.M. 
Universitas Bakti Tunas Husada 

 

A. Pendahuluan 

Mengingat persaingan yang semakin ketat, perusahaan 
harus memiliki reputasi yang kuat di mata pelanggan. Di mata 
konsumen, produk yang dikembangkan oleh perusahaan tanpa 
menciptakan identitas kuat untuk produknya dianggap generik 
atau biasa. Bahkan sebelum konsumen membelinya, produk ini 
tidak akan membuat mereka tertarik atau menunjukkan respons 
positif. Selain itu, ada pergeseran paradigma yang terjadi di 
tatanan ekonomi global saat ini, di mana perusahaan sekarang 
mempromosikan aspirasi, citra, gaya hidup, dan kepribadian 
mereka dengan fokus pada emosi. 

Perusahaan saat ini memanfaatkan kebutuhan emosional 
untuk mendorong konsumen. Merek sepatu Nike, misalnya, 
menggunakan semboyan "Just Do It" untuk mendorong pelari 
dengan menjual prestasi atlet, dan merek L'Oreal, misalnya, 
menggunakan emosi untuk menjual produk mereka dengan 
semboyannya “Because You’re Worth It”. Konsumen saat ini, 
yang sangat mobile di era digital, memiliki banyak pilihan 
pembelian, yang membuat mereka sering berpindah produk. 

Berbicara merek, maka keberadaan merek tidak lepas dari 
kontribusi merek tersebut terhadap kinerja bisnis yang dewasa 
ini didesain sedemikian rupa agar bisa meraih sisi “emosional” 
konsumen untuk melakukan tindakan konsumsi. Saat ini, 
pengembangan merek bertujuan tidak hanya bagaimana agar 
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5 MEMBANGUN EKUITAS MEREK (BRAND EQUITY) PADA ERA DIGITAL 

Anne Lasminingrat, S.E., M.M. 
Universitas Winaya Mukti 

 

A. Pendahuluan 

Saat ini, dimana jumlah produsen yang memproduksi 
produk atau jasa berkembang cukup pesat sehingga 
menyebabkan munculnya banyak merek yang berbeda-beda di 
kalangan masyarakat sebagai pengguna pasar, maka diperlukan 
strategi pengenalan merek untuk meyakinkan produsen bahwa 
produk atau jasa yang mereka tawarkan adalah produk atau jasa 
yang mereka tawarkan. dapat diterima, terkenal, diterima dan 
digunakan oleh konsumen. Agar merek tetap menjadi prioritas 
bagi perusahaan meskipun menghadapi persaingan merek yang 
semakin meningkat, perusahaan memahami pentingnya merek 
dalam kesuksesan produk. 

Kegiatan pemasaran tidak pernah lepas dari identifikasi 
merek produk atau jasa yang diusulkan. Oleh karena itu, dapat 
dikatakan bahwa pemasaran tidak terlepas dari gabungan 
kegiatan pemasaran itu sendiri, yang mana setiap kegiatan 
pemasaran mempunyai peranan yang sangat penting dalam 
menjaga nilai merek. Keterampilan seorang pemasar yang 
handal adalah kemampuannya dalam menciptakan, 
mempertahankan, mempromosikan dan melindungi merek 
yang ia tawarkan.Merek adalah tanda pengenal sumber atau 
produsen produk yang memungkinkan konsumen 
membedakan produk atau jasa tersebut dengan merek lain yang 
ada di pasaran. Konsumen belajar tentang merek melalui 
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6 MERANCANG VALUE PADA MEREK (BRAND VALUE) 
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A. Pendahuluan 

Di era dunia modern saat ini, banyak perusahaan 
menginvestasikan modalnya untuk meningkatkan kesadaran 
produk dan mempromosikan mereknya. Perusahaan mana yang 
mendapat manfaat dari biaya ini? Sebuah merek berada di atas 
produk atau jasa yang dijual dan merupakan pusat perusahaan. 
Logo perusahaan, produk, dan kampanye lainnya dapat 
berubah seiring waktu, namun brand value adalah satu-satunya 
bagian yang akan selalu tetap sama. Oleh karena itu, perusahaan 
perlu mengembangkannya secara profesional, dan ada baiknya 
kita memiliki akses terhadap desain merek terbaik yang dapat 
membawa merek perusahaan ke tingkat selanjutnya. 

Konsumen selalu mencari hubungan dengan suatu brand, 
oleh karena itu ada baiknya suatu organisasi atau perusahaan 
menawarkan sesuatu yang dapat meningkatkan hubungan 
pelanggan. Elemen merek eksternal seperti nama merek atau 
suara dapat membantu menciptakan kesadaran merek, namun 
ekuitas mereklah yang menciptakan keterlibatan nyata dan 
membantu perusahaan membangun hubungan yang mendalam 
dengan audiens targetnya. 

Menurut Srivastava, Shervani, & Fahey dalam Gupta et al. 
(2020) Nilai merek menunjukkan kemampuan merek untuk 
menjalankan aktivitas bisnisnya dengan cara yang 
memungkinkan manajer mencapai tujuan bisnis perusahaan. 
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A. Pendahuluan 

Ada satu hal yang penting dalam pertumbuhan bisnis, 
yaitu brand awareness. Ketika kamu mendengar kata pasta gigi, 
brand apa yang pertama kali muncul dalam pikiran kita? Apabila 
muncul sebuah brand atau merek, maka itu merupakan salah 
satu contoh yang paling sederhana dari brand awareness? Nah, 
jadi apa itu brand awareness? Kenapa brand awareness itu penting? 
Lalu strategi apa yang efektif dalam membangung dan 
meningatkan brand awareness? 

 

B. Pengertian Brand Awareness 

Menurut  Keller (2013) mengungkapkan bahwa  brand 
awareness (kesadaran merek) merupakan suatu kemampuan 
individu mengetahuin atau mengenali dan mengingat merek 
dari suatu kategori produk tertentu, dan merupakan dimensi 
utama dalam brand equity. Sedangkan menurut Wahyudi (2012), 
brand awareness adalah suatu keadaan dimana merek suatu 
produk dikenal oleh pelanggan potensial dan diasosiasikan 
dengan tepat terhadap jenis kategori produk tertentu. Intinya 
adalah istilah yang menggambarkan bagaimana konsumen 
mengenali dan mengidentifikasi merek kita dan sejauh mana 
mereka mengidentifikasinya. Karena semakin besar kesadaran 
merek suatu perusahaan, semakin akrab orang-orang dengan 
namanya, logonya, produknya, dan pesannya, sangat penting 
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8 BRAND TRUST DAN BRAND ATTITUDE 
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A. Pendahuluan 

Saat ini indentitas sebuah merek sangatlah penting untuk 
dikembangkan untuk meningkatkan market share sebuah 
produk. Indentitas yang dimiliki sebuah produk sangatlah 
melekat dan indentik dengan namanya merek. Hampir setiap 
orang yang ingin membeli suatu produk menyebutkan nama 
merek agar mudah dikenali dan dimengerti. Sebuah merek tidak 
hanya sekedar logo, nama atau desain suatu industri melainkan 
merupakan gambaran yang muncul ketika persepsi pelanggan 
mempengaruhi preferensi pilihan mereka. Menariknya 
positioning merek berdasarkan proposisi nilainya tidak bisa 
dihindari untuk menghasilkan gambar merek yang jelas dan 
untuk membuat perbedaan yang dapat dilihat dalam persaingan 
lingkungan hidup (Daun & Klinger, 2006). Kondisi inilah yang 
menimbulkan adanya keinginan perusahaan atau industri 
barang dan jasa memperbaiki kinerja mereknya dengan 
menciptakan ekstensi baru sebuah merek. Ketika ekstensi baru 
diluncurkan, konsumen mengevaluasinya berdasarkan sikap 
mereka terhadap merek induk dan kategori ekstensi (Charters, 
2006). 

Ciri khas yang dimiliki sebuah merek akan berimplikasi 
pada penilaian seorang konsumen dalam mengenali produk 
yang akan dibelinya. Merek yang dirasakan sesuai kebutuhan 
akan membentuk persepsi yang kuat dalam membangun yang 
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A. Pendahuluan 

Dalam hiruk pikuk pasar yang semakin ramai dan 
bersaing, ada satu aspek yang menjadi kunci utama bagi 
kesuksesan suatu merek: brand image atau brand image . Di balik 
setiap produk atau layanan yang sukses, ada cerita yang 
mendalam tentang bagaimana merek tersebut berhasil 
membangun citra yang kuat di benak konsumen. Brand image  
tidak hanya sekadar tentang logo atau produk, melainkan 
tentang identitas, nilai-nilai, dan persepsi yang merek tersebut 
ingin sampaikan kepada dunia. Mari kita bayangkan sebuah 
merek pakaian yang baru saja muncul di pasaran. Dengan 
persaingan yang ketat di industri fashion, merek ini tahu bahwa 
mereka perlu memiliki identitas yang kuat untuk menonjol di 
antara merek-merek lainnya. Merek ini tidak hanya ingin 
menjadi sekadar penyedia pakaian, melainkan menjadi simbol 
gaya hidup yang menginspirasi dan memadukan keunikan, 
kreativitas, dan keberanian. 

Cerita merek ini dimulai dengan nilai-nilai yang mereka 
usung, seperti keberlanjutan, keberagaman, dan ekspresi diri. 
Mereka memahami audiens mereka dengan baik, mengetahui 
bahwa konsumen modern menginginkan lebih dari sekadar 
produk; mereka mencari pengalaman dan koneksi yang 
mendalam dengan merek yang mereka dukung. Dengan tekad 
yang kuat, merek ini memulai perjalanan mereka dalam 
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10 BRAND PERFORMANCE & BRAND LOYALTY 

Ali Imron, M.Si. 
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Pekalongan 

 

A. Pendahuluan 

Di era globalisasi, persaingan bisnis antar perusahaan 
semakin menantang baik di pasar domestik maupun 
internasional. Perusahaan yang ingin mengembangkan dan 
meningkatkan keunggulan kompetitif harus mampu 
menyediakan produk berupa barang dan jasa yang berkualitas 
(Simanjuntak, 2021). Namun untuk menjadi perusahaan yang 
benar-benar unggul dalam persaingan dunia bisnis dan bisnis 
bukanlah perkara mudah untuk bisa bertahan dalam persaingan 
tersebut. Selain memerlukan pengelolaan yang baik, Brand 
bukan sekedar identitas suatu produk tetapi hanya sekedar 
pembeda dengan produk pesaing. Brand mempunyai ikatan 
emosional unik yang tercipta antara konsumen dan produsen. 
Ikatan ini menyebabkan konsumen akan terus menggunakan 
suatu produk jika merasa puas setelah menggunakannya 
(Satyadharma, 2014). Produk yang mempunyai brand image yang 
kuat akan sulit ditiru. Berbeda dengan produk yang mudah 
ditiru oleh pesaing, citra merek yang kuat akan sulit ditiru 
karena persepsi konsumen terhadap nilai suatu merek tertentu 
tidak akan mudah diciptakan. Dalam dunia bisnis, loyalitas 
terhadap merek suatu produk didorong oleh kepercayaan 
pelanggan terhadap produk tersebut. 
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11 STRATEGI REBRANDING 

Dr. Agus Nursalim, M.T. 
Universitas Pendidikan Indonesia 

 

A. Pendahuluan 

To gain further insight into the rebranding strategy, it is 
necessary to first comprehend the definition of a brand. American 
marketing expert Kotler defines a brand as a name, term, sign, symbol, 
or a mix of these that seeks to identify products or services that set them 
apart from those of competitors (Clark et al., 2020). Anda harus 
menyadari pentingnya rencana rebranding ketika memulai 
bisnis. Berbagai macam produk, baik impor maupun domestik, 
membanjiri pasar saat ini. Tentu saja, dengan banyaknya pilihan 
barang yang tersedia, bisnis ingin menarik pelanggan sebanyak 
mungkin (Alyahya et al., 2023). Bisnis sibuk menemukan metode 
untuk membangun hubungan yang "langgeng" dengan 
pelanggan, menjadi barang yang sangat diperlukan, dan 
menghubungkan produk dan konsumen secara emosional. Salah 
satu taktik yang digunakan oleh bisnis adalah inisiatif branding 
(Austin et al., 2023). Sebuah merek yang mampu bertahan dari 
serangan pesaing dianggap kuat. 

Anda perlu memiliki pemahaman dasar tentang branding 
sebelum kita dapat membahas rebranding. Alina Wheeler 
mengklaim bahwa branding adalah prosedur metodis yang 
meningkatkan loyalitas pelanggan dan meningkatkan kesadaran 
konsumen (Prayoga & Suseno, 2020; Purba et al., 2022). 
Pelanggan lebih cenderung memilih untuk menggunakan merek 
tertentu dibandingkan merek lain ketika merek tersebut diberi 
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12 KOMUNIKASI DALAM BRANDING 

Anggraini Syahputri, S.S.T., M.M. 
Universitas Tanjungpura 

 

A. Pendahuluan 

Para pengelola komunikasi bisnis memiliki tanggung 
jawab utama untuk memperkenalkan produk atau merek yang 
diproduksi kepada masyarakat. Perusahaan menggunakan 
berbagai sarana untuk menyampaikan pesan mereka, baik 
melalui komunikasi internal maupun eksternal, seperti 
pembentukan tim promosi penjualan, penyelenggaraan acara, 
hubungan masyarakat, pemasaran langsung, sponsor korporat, 
periklanan, optimalisasi media sosial, dan berbagai strategi 
lainnya. Untuk memastikan konsumen memilih untuk membeli 
atau mengkonsumsi produk, mencapai kepuasan, serta 
membangun loyalitas terhadap merek, komunikator harus 
menghadirkan pesan yang unik, kreatif, dan inovatif. 

Secara rinci, hubungan antara pengelola komunikasi 
bisnis dan konsumen, hingga tahap pengambilan keputusan 
pembelian, dapat dijelaskan melalui teori model hirarki efek 
atau hiearchy of effects model sebagai berikut: 
1. Kesadaran (Awareness): Pada tahap ini, pengelola komunikasi 

membangun kesadaran konsumen terhadap merek. 
2. Pengetahuan (Knowledge): Selanjutnya, pengelola komunikasi 

mulai menyampaikan informasi tentang merek kepada 
konsumen. 
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A. Pendahuluan 

Hubungan pelanggan adalah cara menciptakan interaksi 
positif dengan pelanggan dengan tujuan meningkatkan 
pengalaman pelanggan. Dalam dunia bisnis, membangun 
hubungan pelanggan yang kuat sangatlah penting, dan 
membangun hubungan pelanggan yang baik adalah kunci 
kesuksesan bisnis (Winarso, 2023). Jika hubungannya buruk, 
bisnisnya bisa gagal. Sebaliknya jika kita membangun hubungan 
yang baik dengan pelanggan maka mereka akan loyal kepada 
kita. Hubungan pelanggan yang baik dapat menciptakan 
loyalitas yang berharga dalam jangka panjang. Membuat suatu 
produk yang istimewa merupakan sebuah tantangan tersendiri 
dan salah satu faktor penentu keberhasilan. Hubungan 
pelanggan yang kuat menentukan keberlanjutan jangka panjang 
perusahaan. Konsumen sekarang mempunyai pengaruh yang 
begitu besar dalam industri sehingga mereka tidak hanya fokus 
pada produk yang dijual, namun juga pada bagaimana produk 
tersebut dijual dan apa yang terjadi setelah produk tersebut 
dijual. Istilah membangun hubungan pelanggan di era digital 
berarti digital mengacu pada cara bisnis menjangkau pelanggan 
melalui email, pesan teks, situs web, dan platform sosial. Saat ini, 
pemasaran digital telah menjadi cara yang efektif untuk 
membangun dan memperkuat hubungan pelanggan. Dengan 
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layanan online, keberadaan bisnis di dunia maya menjadi 
semakin penting. Melalui pemasaran digital, bisnis bisa lebih 
dekat dengan pelanggan dan memperkuat hubungan dengan 
mereka. Hubungan pelanggan digital berarti perusahaan secara 
proaktif menggunakan saluran komunikasi dua arah untuk 
terhubung dengan pelanggan, mendengarkan kebutuhan dan 
minat mereka, dan menyampaikan pesan yang dipersonalisasi 
untuk membangun keterlibatan jangka panjang. 
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A. Pendahuluan 

Rekomendasi dari mulut ke mulut (WOM) terus 
memegang peran penting dalam strategi promosi saat ini. WOM 
memiliki dampak yang signifikan dalam proses pengambilan 
keputusan konsumen. Ketika seseorang mendengar ulasan 
positif atau rekomendasi, mereka lebih mungkin untuk mencoba 
produk atau layanan tersebut. WOM biasanya dilakukan secara 
bertatap langsung atau melalui media telepon, sehingga tidak 
memberikan waktu yang lama untuk para pelakunya dalam 
menanggapi perkataan partner komunikasinya. Ini 
menyebabkan percakapan terjadi secara berkelanjutan. 

Pada era globalisasi yang semakin modern dan 
perkembangan dan kemajuan teknologi informasi yaitu 
teknologi internet. Ini memudahkan dalam melakukan 
pencarian informasi, berkomunikasi dan bersosialisasi. WOM 
tidak hanya terbatas pada percakapan langsung antara individu, 
tetapi juga melibatkan platform media sosial dan ulasan online 
yang disebut juga dengan E-WOM.  Komunikasi antar pelaku 
terjadi secara discontinue. Para pelaku punya kesempatan untuk 
memikirkan apa yang akan dikatannya sebelum mem-post 
kanya (Berger and Iyengar, 2013). Media sosial memperluas 
potensi WOM, memungkinkan rekomendasi dan ulasan untuk 
mencapai audiens yang lebih besar. Sebuah posting atau ulasan 
yang dibagikan di media sosial dapat menciptakan efek domino 
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A. Pendahuluan 

Di zaman modern ini, isu-isu seputar lingkungan semakin 
dikenal dan menjadi perhatian yang lebih serius. Terbatasnya 
sumber daya alam, perubahan iklim, serta polusi lingkungan 
menjadi tantangan dunia yang perlu dilakukan secara bersama-
sama untuk menjaga bumi ini. Dalam bidang bisnis, kesadaran 
akan praktik bisnis yang berkelanjutan dan ramah lingkungan 
juga semakin berkembang pesat. Salah satu strategi yang 
muncul adalah konsep "green brand" atau merek dagang yang 
ramah lingkungan (Miller, 2019). 

Tulisan ini bertujuan untuk menjelaskan konsep "green 
brand" dan mengapa hal ini semakin penting bagi perusahaan 
saat ini. Selain itu, kita juga akan menjelaskan manfaat dan 
keuntungan yang dapat diperoleh oleh perusahaan dengan 
menggunakan pendekatan branding yang ramah lingkungan. 
Dengan penjelasan ini, harapannya pembaca dapat lebih 
memahami pentingnya langkah-langkah yang perlu diambil 
untuk menjadi green brand dan bagaimana perusahaan dapat 
mengambil keunggulan kompetitif dari praktik bisnis yang 
berkelanjutan ini (Johnson, 2017) 

Di dalam upaya menuju keberlanjutan, banyak 
perusahaan masih belum menyadari potensi dampak yang 
dimiliki oleh branding yang berkelanjutan dan ramah 
lingkungan. Pengelolaan lingkungan yang terbatas dan minat 
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A. Pendahuluan 

Dalam lanskap digital yang sangat kompetitif saat ini, 
memiliki strategi branding digital yang baik menjadi sangat 
penting bagi bisnis untuk membangun eksistensinya di dunia 
digital yang kuat dan dapat menarik audiens target mereka 
secara efektif (Wardhana, et al, 2021; Chaffey, & Ellis-Chadwick, 
2018; Aaker, 2010). Dalam bab ini, akan djelaskan bentuk-bentuk 
strategi branding digital dan membangun strategi branding digital 
termasuk strategi untuk pemasaran media sosial, pembuatan 
konten, keterlibatan pelanggan, dan lain sebagainya. Bagi bisnis 
startup kecil atau perusahaan yang sudah mapan, memahami 
kekuatan branding digital dan cara memanfaatkannya dapat 
secara signifikan akan mempengaruhi kesuksesan bisnis di 
dunia digital (Wardhana, et al, 2021; McKinsey, 2018; Piñeiro-
Otero, & Martínez-Rolán, 2016; Matt, Heß, & Benlian, 2015). 

Dalam dunia digital yang serba cepat dan terus berubah 
saat ini, salah satu komponen terpenting dari strategi branding 
digital yang sukses adalah pemasaran media sosial. Dengan 
mayoritas populasi dunia aktif di berbagai platform media sosial, 
memanfaatkan saluran ini sangat penting untuk menjangkau 
dan terlibat dengan audiens target (Wardhana, et al, 2021; 
McKinsey, 2018; Chaffey, & Ellis-Chadwick, 2018). Selain media 
sosial, pembuatan konten memainkan peran penting dalam 
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