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Buku ini mengupas tuntas berbagai aspek penting dari pemasaran
merek di era modern yang serba digital. Melalui pembahasan yang
komprehensif, pembaca akan diajak memahami bagaimana inovasi dan
teknologi telah mengubah lanskap pemasaran. Dengan berbagai studi kasus dan
contoh nyata, buku ini menjelaskan strategi-strategi yang efektif dalam
membangun dan memperkuat citra merek, mulai dari pemanfaatan media sosial
hingga analitik data untuk memahami perilaku konsumen. Pembaca juga akan
menemukan cara-cara kreatif dalam menciptakan pengalaman konsumen yang

berkesan serta membangun hubungan emosional yang kuat dengan merek.

Selain itu, buku ini juga mengulas tantangan yang dihadapi perusahaan
dalam menjaga konsistensi dan autentisitas merck di tengah perubahan cepat
dalam preferensi konsumen dan dinamika pasar. Dengan pendekatan yang
praktis dan berbasis riset, "Brand Marketing: Inovasi dan Strategi di Era
Modern" menjadi panduan yang tepat bagi para profesional pemasaran, pemilik
bisnis, dan akademisi yang ingin mendalami strategi pemasaran modern. Buku
ini memberikan wawasan mendalam tentang bagaimana mengintegrasikan
teknologi terbaru dan inovasi kreatif dalam kampanye pemasaran, serta
bagaimana beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan lingkungan bisnis

untuk mencapai kesuksesan jangka panjang.
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PRAKATA

Puji syukur kami panjatkan kehadirat Tuhan Yang Maha Esa,
karena berkat rahmat dan karunia-Nya sehingga buku kolaborasi
ini dapat dipublikasikan dan dapat sampai di hadapan pembaca.
Dalam era modern yang ditandai dengan perkembangan teknologi
yang pesat dan perubahan pola konsumsi masyarakat, brand
marketing telah menjadi elemen kunci bagi keberhasilan bisnis.
Tidak lagi sekadar mengandalkan metode pemasaran tradisional,
perusahaan kini dituntut untuk mengadopsi strategi inovatif yang
mampu menjawab kebutuhan dan ekspektasi konsumen yang terus
berkembang. Pemasaran merek yang efektif tidak hanya fokus pada
penyebaran informasi tentang produk atau layanan, tetapi juga
pada penciptaan pengalaman konsumen yang berkesan dan
membangun hubungan emosional yang kuat dengan merek.
Dengan pemanfaatan data yang semakin canggih, perusahaan
dapat memahami perilaku konsumen dengan lebih mendalam,
memungkinkan mereka untuk menyesuaikan strategi pemasaran
secara lebih tepat dan personal.

Sistematika buku Brand Marketing: Inovasi dan Strategi di
Era Modern ini mengacu pada pendekatan konsep teoritis dan
contoh penerapan. Buku ini terdiri atas 20 bab yang dibahas secara
rinci, diantaranya: Bab 1 Konsep Dasar Merek di Era Modern, Bab 2
Strategi Pengembangan Merek di Era Modern, Bab 3 Perubahan
Perilaku Konsumen Pada Digital Era, Bab 4 Branding dalam
Eksistensi Hedonisme, Bab 5 Brand Trust dan Brand Attitude, Bab
6 Brand Performance dan Brand Loyalty, Bab 7 Brand Image dan Brand
Awareness, Bab 8 Brand Love dan Brand Emotional, Bab 9 Brand
Visibility and Brand Integrity, Bab 10 Brand Positioning dan Brand
Value, Bab 11 Brand Salience dan Brand Experience, Bab 12 Green
Brand Knowledge dan Brand Gender, Bab 13 Brand Personality, Bab
14 Customer-Based Brand Equity, Bab 15 Customer Brand
Engagement, Bab 16 Branding dalam Perspektif Komunikasi Visual,
Bab 17 Menggali Potensi Influencer dalam Strategi Branding, Bab 18
Keunggulan Kompetitif Melalui Diferensiasi Merek yang Tepat, Bab

iv



19 Business To Consumer Branding, dan Bab 20 Keberlanjutan
Pemasaran Branding.

Pembahasan materi dalam buku ini telah disusun secara
sistematis, dengan tujuan memudahkan dosen dalam
menyampaikan  materi secara  berkesinambungan  guna
menciptakan proses belajar-mengajar yang efektif dan efisien. Akhir
kata penulis mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang
telah membantu dalam proses penulisan buku ini hingga dapat
selesai dengan baik. Semoga buku ini dapat memberikan wawasan
baru dan menjadi sumber inspirasi bagi pembaca dalam
mengembangkan strategi brand marketing yang tidak hanya
inovatif tetapi juga sejalan dengan nilai-nilai merek dan mampu
beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan pasar.

Pematangsiantar, 20 Juni 2024

Penulis
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BAB | KONSEP DASAR
MEREK DI ERA
MODERN

Irmal, S.IP., M.M,, CT., C.Mgr.
Universitas Pamulang

A. Pendahuluan
Merek mempunyai arti yang penting dalam memasarkan
suatu produk, karena merek sangat efektif sebagai alat untuk
meningkatkan atau mempertahankan konsumennya, secara
psikologis pemakai sudah merasakan interaksi sebuah produk
dengan dirinya. Oleh karena itu merek dapat dikatakan sebagai
istilah, nama, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari semua
yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari
satu produsen atau kelompok penjual dan membedakannya
dengan produk sejenis dari pesaingnya. Merek dapat juga
merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan
fitur, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek
terbaik memberikan jaminan kualitas, namun merek lebih dari
sekedar simbol.
on

- ey
Gambar 1. 1. Merek
Sumber: (pdb-lawfirm.id.2024)



DAFTAR PUSTAKA

Alma, Buchari. 2007. Manajamen Pemasaran dan Pemasaran Jasa.
Bandung: Alfabeta.

Harahap, Yahya. 1996. Tinjauan Merek Secara Umum dan Hukum
Merek di Indonesia Berdasarkan Undang-Undang Nomor 19
Tahun 1992. Bandung: Citra Aditya Bakti.

Iriawan, Hermanu dan Aaker, David.A, 2021.Merek dan Kepuasan
Pelanggan, Pekalongan: Nasya Expanding Management

Kotler, P., dan Keller, K.L. 2009. Manajemen Pemasaran. Jakarta:
Erlangga.

Miller, Devin, 2024. Strategi Manajemen Merek yang Efektif di Era
Digital, Linkedin.

Nurmawati, 2022. Konsumen dan Keputusan Pembelian. Malang: MNC
Publising

Rangkuti, Freddy. 2008. The Power of Brand. Jakarta: Gramedia
Pustaka Utama.

Ratu Al, 2024. Pengertian Merek: Konsep Dasar dan Pentingnya dalam
Bisnis, Home/Entrepreneur, Jakarta.

Saidin, OK. 2004. Aspek Hukum Hak Kekayaan Intelektual (Intellectual
Property Rights). Jakarta: Rajawali Pers.

Simamora, Bilson. 2001. Memenangkan Pasar dengan Pemasaran Efektif
dan Profitabel. Jakarta: Gramedia Pustaka Utama.

Tjiptono, Fandy. 2005. Brand Management and Strategy. Yogyakarta:
ANDI

Zul Qurnen, 2023.Merek dan Pentingnya Identitas Visual dalam
Pemasaran Modern, Purwakarta: STIE Dr. Khez Muttaqgien.

14



TENTANG PENULIS

Irmal, S.IP., M.M,, CT., C.Mgr.

Lahir di Luwu/Palopo-Sulsel. 14 Juli
1976. Menyelesaikan Pendidikan S1 di
Program Studi Hubungan Internasional,
Fisip, Universitas Hasanuddin. Makassar,
Sulsel. Kemudian berkarir sebagai Sales &

Marketing Manejer dibeberapa Perusahaan
Multi Nasional dan Nasional selama +/- 16 tahun dan melanjutkan
Studi ke jenjang S2 Program Studi Manajemen (Pemasaran) di
Universitas Pamulang, Tangsel; Saat ini tercatat sebagai Mahasiswa
Program Doktoral Universitas Pasundan, Bandung. Selain itu
penulis juga aktif di komunitas Wiranesia (Wirausaha
Indonesia)/Pendamping masyarakat pelaku UMKM; dan juga
sebagai Pendamping Inkubator Bisnis di beberapa komunitas; Saat
ini Penulis merupakan Dosen pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Pamulang. Aktif juga sebagai Asesor Bidang Pemasaran
di LSP Unpam, Penulis aktif diberbagai Organisasi, diantaranya
menjadi Anggota IDRI (Ikatan Dosen Republik Indonesia) Provinsi
Banten, kemudian menjadi Anggota KAHMI (Korps Alumni
Himpunan Mahasiswa Islam) Provinsi Banten; Penasehat Club
Motor YNCI (Yamaha Nmax Club Indonesia) Tangsel Chapter;
Penulis juga aktif pada Organisasi Kerukunan Keluarga Sulawesi
Selatan (KKSS)-Jabodetabek, Kerukunan Keluarga Luwu Raya
(KKL) sejabodetabek, Ikatan Alumni Unhas Jabodetabek.

Penulis memiliki kepakaran dibidang Pemasaran. Maka
untuk mewujudkan karir sebagai seorang profesional, penulis
pernah menjadi salah satu Tim Ahli bidang Pemasaran pada
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unpam, selain aktif sebagai peneliti
dibidang kepakarannya. Beberapa penelitian yang sudah dilakukan
dengan dana hibah internal perguruan tinggi dan juga Kemenristek
DIKTL. Selain itu penulis juga aktif menulis buku, bahan ajar, jurnal
termasuk menulis di media online dengan harapan dapat
memberikan kontribusi positif terhadap bangsa dan negara.

Email Penulis: dosen01047@unpam.ac.id

15



BAB STRATEGI

A.

16

PENGEMBANGAN
MEREK DI ERA
MODERN

Rosharita, S.E., M.Si.
Yayasan Perguruan Sultan Agung

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 (Putri, et al., 2021).
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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BAB PERUBAHAN
PERILAKU
KONSUMEN PADA
DIGITAL ERA

Resa Nurlaela Anwar, S.E., M.M.
Universitas Darma Persada

A. Pendahuluan

Revolusi digital mulai membentuk kembali masyarakat
dan perdagangan dengan cara yang belum pernah terjadi
sebelumnya pada dekade akhir abad ke-20. Kemajuan pesat
dalam teknologi, terutama internet, mengkatalisasi era baru di
mana platform digital menjadi pusat interaksi, hiburan, dan
perdagangan manusia. Di masa ini, konsumen mengalami
perubahan besar dalam cara mereka berinteraksi dengan bisnis
dan membuat keputusan pembelian.

Tujuan dari artikel ini adalah untuk menyelidiki semua
aspek transformasi ini. Ini adalah hasil dari transformasi dari
awal belanja online ke ekosistem digital yang kompleks yang
sekarang menjadi ciri pasar. Fokusnya adalah bagaimana
kemajuan teknologi telah meningkatkan pilihan konsumen dan
seberapa penting platform digital dalam perjalanan konsumen.
Selain itu, efek pergeseran norma sosial pada harapan pelanggan
dan keterlibatan mereka dengan merek dan produk dibahas
dalam artikel ini.

Artikel ini akan membahas peran penting influencer
media sosial dalam membentuk preferensi konsumen dan
bagaimana perubahan ini berdampak pada bisnis dan pemasar.
Sangat penting untuk memahami konteks perilaku konsumen
yang terus berubah di era digital.
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BRANDING DALAM
EKSISTENSI
HEDONISME

Indriana Damaianti, S.E., M.Ak.
Universitas Insan Cendekia Mandiri

Pendahuluan

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi
berdampak pada perubahan sosial dan ekonomi masyarakat.
Hal tersebut menghasilkan gaya hidup baru yang dipengaruhi
oleh globalisasi ekonomi dan kapitalisme konsumsi yang
mencerminkan tingkat konsumerisme dalam masyarakat.
Dengan globalisasi yang mempengaruhi gaya hidup,
konsumerisme menjadi cara untuk memenuhi kebutuhan
identitas dan makna, serta memiliki peran sosial dan ekonomis
yang penting. Gaya hidup tersebut berdampak pada ideologi
dan perilaku masyarakat yang tercermin dalam kecenderungan
gaya hidup hedonisme. Hedonisme memberikan penekanan
pada pencarian kesenangan dan kenikmatan, sehingga menjadi
kekuatan utama dalam membentuk preferensi dan pilihan
konsumen.

Di era modern saat ini, konsep branding dan hedonisme
dapat berfungsi sebagai sarana ekspresi diri dan status sosial, di
mana konsumen mencari produk yang mampu mencerminkan
nilai, kepribadian, dan gaya hidup. Kepemilikan barang
bermerek dapat mengkomunikasikan kepada orang lain bahwa
seseorang memiliki tingkat kekayaan dan kedudukan sosial
tertentu. Aspek branding ini terkait erat dengan sisi emosional
konsumerisme, di mana nilai suatu produk melampaui
kegunaan fungsionalnya hingga simbol status yang diwakilinya
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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 (Halim et al., 2021).
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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BRAND LOYALTY
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Universitas Prasetiya Mulya

A. Pendahuluan

Di bidang pemasaran, dua konsep penting yang ingin
dicapai dan dipertahankan oleh perusahaan adalah kinerja
merek dan loyalitas merek. Kinerja merek mengacu pada
seberapa baik suatu merek mampu memenuhi janjinya dan
memenuhi harapan pelanggannya. Ini mencakup faktor-faktor
seperti kualitas produk, layanan pelanggan, dan kepuasan
pelanggan secara keseluruhan. Loyalitas merek, di sisi lain,
adalah sejauh mana pelanggan berkomitmen dan mengabdi
pada merek tertentu. Loyalitas merek sering dikaitkan dengan
pembelian berulang, promosi dari mulut ke mulut yang positif,
dan penolakan terhadap penawaran kompetitif. Ada hubungan
yang kuat antara kinerja merek dan loyalitas merek. Ketika suatu
merek secara konsisten berkinerja baik dan melampaui
ekspektasi pelanggan, hal itu cenderung menumbuhkan rasa
percaya dan keyakinan pada pelanggannya. Hal ini, pada
gilirannya, meningkatkan loyalitas merek karena pelanggan
menjadi lebih cenderung untuk terus membeli merek tersebut
dan merekomendasikannya kepada orang lain. Kinerja merek
dan loyalitas merek adalah dua konsep yang saling
berhubungan yang memainkan peran penting dalam
keberhasilan suatu perusahaan. Kinerja merek dan loyalitas
merek merupakan aspek penting dari strategi pemasaran
perusahaan.
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A. Pendahuluan

Keberlanjutan telah menjadi sebuah tren, dan semakin
banyak bisnis yang ikut serta dalam hal ini (Rastogi, Agarwal
dan  Gopal, 2024). Tren ini tidak hanya didorong oleh
permintaan konsumen tetapi juga oleh manfaat keberlanjutan
yang ditawarkan bagi dunia usaha (Velte, 2022). Dengan
menerapkan keberlanjutan, dunia usaha dapat memasuki pasar
baru dan menarik lebih banyak klien, sehingga mengarah pada
pertumbuhan  dan  kesuksesan  secara  keseluruhan
(Baumgartner, 2014; Lloret, 2016). Salah satu bentuk
implementasi konsep keberlanjutan adalah pemasaran
berkelanjutan.

Pemasaran berkelanjutan melibatkan pengembangan dan
promosi produk dan layanan sedemikian rupa sehingga sumber
daya dimanfaatkan secara optimal, memberikan kepuasan
maksimal kepada konsumen dan perusahaan, serta menjamin
kehidupan yang lebih baik bagi generasi sekarang dan
mendatang (Rastogi, et al., 2024). Pemasaran berkelanjutan
adalah alat yang dapat digunakan bisnis untuk mencapai tujuan
jangka panjang dan menghasilkan dampak positif bagi
masyarakat (Sun et al., 2014). Hal ini tidak hanya memberikan
keunggulan kompetitif bagi perusahaan, tetapi juga melindungi
lingkungan (Ali dan Kaur, 2021).
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Brand Love

Menurut Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII), dari 278.696.200 penduduk Indonesia yang tinggal di
sana pada tahun 2023, 221.563.479 orang akan menjadi pengguna
internet pada tahun 2024. Tingkat penetrasi internet di Indonesia
sebesar 79,5% berdasarkan temuan studi APJII yang dilakukan
pada tahun 2024. Terdapat peningkatan sebesar 1,4%
dibandingkan periode sebelumnya.

Karena pengaruh globalisasi terhadap aksesibilitas
informasi, konsumen dapat mengeksplorasi dan belajar tentang
merek dan produk asing. Menurut penelitian, individu
memanfaatkan media sosial untuk belajar tentang penjualan,
promosi, dan barang (Whiting & Williams, 2013). Masyarakat
Indonesia sering menggunakan internet, terutama mengingat
peningkatan tajam dalam jumlah pengguna internet setelah
epidemi COVID-19 dimulai pada bulan Maret 2020.

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
memproyeksikan 221.563.479 dari 278.696.200 penduduk
Indonesia di negara tersebut pada tahun 2023 akan menjadi
pengguna internet. Indonesia memiliki tingkat penetrasi internet
sebesar 79,5%, berdasarkan hasil riset APJII yang dilakukan
pada tahun 2024. Terjadi peningkatan sebesar 1,4%
dibandingkan periode sebelumnya.
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A. Pendahuluan

Identitas perusahaan pada umumnya menggambarkan
karakter perusahaan yang dipercayai oleh konsumen guna
membedakan layanan atau produk mereka dengan
kompetitornya. Hal ini dapat terlihat pada tingkat
kecenderungan konsumen dalam membeli suatu produk dari
merek (brand) yang mereka kenal dan memiliki kedekatan
sekaligus disukai oleh mereka. Kesadaran akan merek suatu
produk sangat memengaruhi perilaku dan kesadaran konsumen
dalam melakukan pembelian. Semakin tinggi tingkat kesadaran
konsumen akan suatu merek, membuat merek tersebut menjadi
pusat perhatian yang pada akhirnya meningkatkan
kemungkinan bahwa merek tersebut diingat oleh konsumen
(Foroudi, 2019).

Brand wvisibilty (visibilitas merek) adalah satu tampilan
mode pesan visual paling kuat yang dapat diterima oleh
konsumen dari perusahaan. Brand visibility merujuk pada
seberapa terlihatnya suatu merek di mata konsumen atau target
audiens, seberapa sering dan seberapa jelas merek tersebut
muncul di berbagai saluran komunikasi dan media. Tujuan
utama dari meningkatkan brand visibility adalah untuk
membuat merek lebih dikenal, dikenali, dan diingat oleh
konsumen. Pesan visual yang ditampilkan pada konsumen dari
perusahaan ini adalah sesuatu yang harus bisa memberikan
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. Pendahuluan

Pengertian brand menurut Kotler, P. et al, (2017)
didefinisikan sebagai: nama, istilah, tanda, simbol, atau desain,
atau kombinasi dari beberapa yang disebutkan, dengan maksud
untuk memberikan identitas terhadap barang-barang atau jasa-
jasa dari satu penjual atau kelompok penjual yang memiliki
perbedaan dengan para pesaingnya. Jadi brand merupakan
barang atau jasa yang menunjukkan dimensi tambahan dan
memberikan perbedaan dengan lainnya, tetapi dirancang guna
memberikan kebutuhan yang sama untuk kepuasan. Lain
halnya dengan pengertian branding atau pemberian merek
produk adalah keberkahan akan barang dan jasa yang menjadi
wujud nyata kekuatan merek produk. Merek produk memiliki
identitas yang bersifat tangible (seperti: symbol, slogan, nama,
dan sebagainya) dan juga Dbersifat intangible (seperti:
kepribadian, citra diri, ikatan khusus, dan sebagainya).
Pemberian merek produk bisa didasarkan pada sejumlah hal,
antara lain: nama orang sebagai pendiri atau pemilik dan
sebagainya, bisa juga nama tempat seperti asal usul
ditemukannya gagasan nama merek barang atau jasa. Oleh
karena itu, melibatkan penciptaan struktur mental yang dapat
membantu mengorganisasi pengetahuan para konsumen
tentang barang dan jasa dengan cara memberikan kejelasan
pembuatan keputusan dalam proses-proses serta tersedianya
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. Pendahuluan

Istilah "brand" berasal dari kata Norse Kuno "brandr,"
yang berarti membakar, mencerminkan praktik kuno ketika
menandai ternak dan barang-barang buatan tangan untuk
menunjukkan kepemilikan. Penggunaan awal branding ini
terlihat pada peradaban kuno, di mana tanda-tanda kepemilikan
sederhana berkembang menjadi simbol dan logo yang lebih
kompleks yang digunakan dalam perdagangan. Perkembangan
branding modern dipercepat selama revolusi industri, yang
mengarah pada produksi massal dan kebutuhan yang
meningkat untuk diferensiasi produk guna membangun
kehadiran pasar dan kepercayaan konsumen (Briciu et al., 2016).
Seiring dengan evolusi praktik branding, peralihan dari branding
tradisional ke digital telah secara dramatis mengubah cara
merek berinteraksi dengan konsumen. Teknik branding digital
sekarang menggabungkan kehadiran online dan memanfaatkan
platform media sosial untuk menjangkau audiens yang lebih
luas (Oh et al.,, 2020). Kemunculan manajemen merek sebagai
bidang khusus muncul bersamaan dengan munculnya alat
pemasaran digital dan analitik, memungkinkan merek untuk
menyusun strategi yang lebih terarah dan efektif (Al-Kwifi &
Ahmed, 2015). Kemajuan teknologi, termasuk penggunaan big
data, Internet of Things (IoT), dan pemasaran yang
dipersonalisasi, telah lebih lanjut memengaruhi strategi branding
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Universitas Negeri Yogyakarta

A. Pendahuluan

Saat ini semakin banyak konsumen yang lebih tertarik
untuk membeli produk-produk ramah lingkungan, terlebih lagi
sejak pasca pandemi Covid-19. Hal ini terjadi karena kesadaran
terhadap merek ramah lingkungan semakin meningkat diantara
para konsumen. Banyak konsumen yang mulai menyadari
merek-merek yang identik dengan keberlanjutan lingkungan,
yang dikenal dengan merek hijau (green brands). Menurut
Hartmann dan Ibanez (2006) green brand terdiri dari serangkaian
ciri~ciri dan manfaat yang berhubungan dengan meminimalisir
kerugian lingkungan dan pembentukan kesan yang baik di
antara pelanggan, serta upaya untuk meningkatkan kesadaran
lingkungan mereka. Grant (2008) menyatakan bahwa green brand
memiliki keunggulan yang cukup besar diantara para
pesaingnya serta mampu menarik lebih banyak pelanggan yang
memiliki nilai-nilai yang tinggi tentang kelestarian lingkungan
dan mendorong mereka untuk mengambil keputusan pembelian
terhadap green product/ services.

Bab ini akan membahas tentang Pengetahuan Merek
Hijau (Green Brand Knowledge) dan Jenis Kelamin Merek (Brand
Gender). Setelah mempelajari bab ini, Anda diharapkan dapat:
1. Memahami tentang green brand knowledge.
2. Mengetahui tentang keunggulan kompetitif green brand

knowledge bagi suatu merek.
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A. Pendahuluan

Dalam pemasaran, brand personality merupakan konsep
yang sangat penting. Brand personality bisa membantu dalam
menciptakan dan mengembangkan identitas dari sebuah merek
dagang yang unik, bahkan kuat, terutama dalam
membangkitkan suasana emosional konsumen. Dengan brand
personality yang unik dan kuat, konsumen dapat dengan mudah
membedakan merek tertentu dengan merek pesaingnya yang
beredar di pasar. Juga dengan brand personality yang unuk dan
kuat tadi, sebuah merek bisa membangkitkan suasana emosional
pelanggan sehingga membangkitkan loyalitas yang positif.

Peran dan fungsi brand personality dalam pemasaran
antara lain; (1). Untuk membuat konsumen dapat lebih mudah
mengingat dan mengenali merek yang dikenalkan diantara
sekian banyak merek pesaing yang beredar di pasar. (2). Untuk
membuat konsumen cenderung lebih setia kepada merek yang
dikenalkan karena secara emosional merasa berkesesuaian
dengan karakter merek yang dikenalkan, (3). Untuk
membangun loyalitas pelanggan. (4). Dengan brand personality
yang unik, perusahaan memiliki peluang besar untuk berhasil
dalam menyampaikan pesan-pesan pemasaranya melalui
berbagai media komunikasi. (5). Untuk menigkatkan persepsi
tentang nilai dri produk atau layanan yang ditawarkan ke pasar.
(6). Dapat menarik segmen pasar tetentu, terutama pasar yang
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A. Pendahuluan

Pasar dipenuhi dengan jutaan brand yang bersaing dalam
berbagai kategori produk dan layanan. Setiap hari, ribuan brand
baru muncul sehingga memungkinkan konsumen untuk
memilih produk atau layanan yang sesuai dengan kebutuhan
dan preferensi. Situasi kompetitif tersebut menciptakan
tantangan bagi perusahaan untuk menarik perhatian dan
loyalitas konsumen. Brand perlu memastikan bahwa konsumen
memiliki pengalaman positif dengan produk atau layanan yang
ditawarkan dan akhirnya menjadikan brand tersebut sebagai
pilihan utama.

Brand equity merupakan nilai yang diberikan oleh brand
kepada suatu produk atau layanan. Nilai ini bisa berasal dari
persepsi, asosiasi, dan loyalitas pelanggan terhadap brand
tersebut. Dalam pemasaran, brand equity menjadi sangat penting
karena dapat mempengaruhi keputusan  pembelian,
memungkinkan perusahaan untuk mengenakan harga
premium, dan meningkatkan efisiensi pemasaran. Brand equity
yang kuat juga dapat memberikan keuntungan kompetitif yang
berkelanjutan dan meningkatkan nilai finansial perusahaan.
Seiring berjalannya waktu, konsep brand equity berkembang
menjadi lebih terfokus pada perspektif pelanggan, yang dikenal
sebagai Customer-Based Brand Equity (CBBE).
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Dr. Nila Krisnawati, S.E.,, M.M.
Universitas Swiss German

. Pendahuluan

Dalam lingkungan bisnis modern, konsumen memiliki
kemampuan untuk mengubah secara signifikan bagaimana
bisnis dilakukan. Orientasi konsumen sebagai mitra dalam
menciptakan value menjadi penting untuk keberlangsungan
bisnis dan keberhasilannya (Mahmié¢-Muhi¢ & Klico, 2022).
Ketika seorang konsumen tersebut berinteraksi dengan pihak
produsen atau perusahaan melalui berbagai saluran, maka hal
tersebut disebut sebagai keterlibatan atau keterikatan konsumen
(consumer engagement).

Keterikatan konsumen yang merupakan hubungan
komunikasi yang efektif ini dapat terjadi karena interaksi, reaksi,
dampak, atau pengalaman umum konsumen dengan barang
atau jasa yang mereka pilih dalam aktivitas pemasaran.
Konsumen dapat terlibat dalam proses pemasaran ini secara
offline, yaitu dengan berbicara langsung dengan produsen, atau
secara online dengan menggunakan media sosial. Keterlibatan
atau keterikatan konsumen menjadi sangat penting, karena
hubungan yang baik antara konsumen dengan produsen ini
akan mendorong konsumen untuk terus memilih barang atau
jasa kami secara teratur dan berulang. Jika mereka puas, kita
berhasil membangun hubungan dengan klien yang bertahan
lama. Loyalitas konsumen yang semakin meningkat pada
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A. Pendahuluan

Kegiatan pemasaran selalu terkait erat dengan upaya
meningkatkan citra produk untuk menarik pemirsa yang dapat
dikonversi menjadi penjualan dan konsumen loyal. Beragam
strategi kreatif digunakan untuk menarik perhatian pemirsa
agar terpikat oleh pesona yang dikomunikasikan oleh merek.
Merek, atau jenama, adalah nama yang melekat pada suatu
perusahaan dan/atau produk, baik yang bersifat komersial
maupun nonkomersial. Dalam bahasa populer, merek disebut
sebagai brand yang berarti identitas dari suatu entitas. Kegiatan
komunikasi brand kepada khalayak dikenal sebagai branding
atau penjenamaan. Upaya komunikasi brand kepada khalayak
dapat dilakukan dengan berbagai cara yang memanfaatkan
panca indera seperti stimulus aroma, suara, rasa, hingga visual.

Pada sekitar tahun 1980-an, muncul sebuah ide
revolusioner bahwa brand adalah aset yang memiliki ekuitas
dan mampu menggerakkan strategi serta performa bisnis
(Aaker, 2015). Hal ini mengubah persepsi pemasaran tentang
brand dan bagaimana seharusnya brand dikelola oleh eksekutif
pemasaran hingga tim pelaksana pemasaran. Sebagai aset tak
benda, brand harus dijaga dan dipelihara layaknya aset
berwujud. Namun, pemeliharaan brand tidak semudah proses
penciptaannya. Proses menciptakan brand bisa dibatasi pada
level produksi seperti menciptakan nama, logo, dan perizinan
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. Pendahuluan

Menggali potensi influencer dalam strategi branding
menjadi salah satu pendekatan paling efektif di era digital.
Influencer, dengan basis pengikut yang setia dan kepercayaan
tinggi dari audiens mereka, mampu membawa brand message
secara lebih personal dan autentik. Kolaborasi dengan influencer
memungkinkan merek untuk memanfaatkan kredibilitas yang
telah dibangun oleh individu-individu ini, sehingga
menciptakan koneksi emosional yang lebih kuat dengan
konsumen (Syarief et al., 2023). Salah satu keuntungan utama
dari menggunakan influencer dalam strategi branding adalah
kemampuan mereka untuk mencapai audiens yang lebih
spesifik dan tersegmen. Influencer biasanya memiliki niche atau
bidang minat tertentu, seperti fashion, kecantikan, teknologi,
atau olahraga, yang membuat mereka relevan bagi kelompok
demografis tertentu. Hal ini memungkinkan merek untuk
menargetkan audiens yang paling sesuai dengan produk atau
layanan mereka, meningkatkan efektivitas kampanye
pemasaran (Manap et al., 2023).

Ketika bekerja dengan influencer, penting bagi merek
untuk memilih individu yang nilai dan visinya sejalan dengan
brand mereka. Autentisitas adalah kunci dalam hubungan ini.
Jika seorang influencer secara konsisten mempromosikan
produk yang tidak sesuai dengan gaya hidup atau nilai-nilainya,
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Pendahuluan

Kompetisi adalah inti dari keberhasilan atau kegagalan
sebuah layanan atau perusahaan. Dalam bisnis, keunggulan
kompetitif adalah atribut yang memungkinkan suatu organisasi
mengungguli pesaingnya. Strategi untuk membangun
keunggulan kompetitif memerlukan pemahaman yang
mendalam tentang pasar, pelanggan, dan pesaing.

Kompetisi menentukan kelayakan apakah layanan atau
produk yang ditawarkan perusahaan dapat memiliki nilai
tambah dibandingkan kompetitornya. Kompetisi dapat dimulai
dari dalam perusahaan, dapat berupa inovasi, kohesivitas, atau
budaya kerja. Kompetisi membutuhkan strategi. Strategi
bersaing adalah mencari sesuatu yang menguntungkan, yang
memiliki kelebihan, perbedaan atau walue proposition lainnya
yang menjadi nilai dasar dari layanan atau produk yang
ditawarkan. Intinya strategi bersaing harus didasarkan pada
keunggulan kompetitif yang dimiliki, yang dapat dikelola secara
berkelanjutan.

Salah satu penentu penting dalam memenangkan
persaingan di era digital global adalah memiliki keunggulan
kompetitif yang kuat dan sulit ditiru oleh pesaing. Dua kata
kunci yang penting untuk dapat memenangkan persaingan
adalah bagaimana membangun keunggulan kompetitif dan
basis differensiasi apa saja yang harus disiapkan. Bab ini akan



DAFTAR PUSTAKA

CANNON, J. P., PERREAULT JR, W. D. & MCCARTHY, ]. 2024.
Essentials of Marketing, McGraw Hill.

DAY, G. 2022. Advanced Introduction to Marketing Strategqy, Edward
Elgar Publishing.

HOLT, K. 2022. Differentiation Strategy: Winning Customers by Being
Different, Routledge.

KOTLER, P. & ARMSTRONG, G. 2020. Principles of Marketing.,
Pearson.

KOTLER, P., KELLER, K. & CHERNEV, A. 2021. Marketing
Management, Pearson.

KOTLER, P., KERTAJAYA, H. & SETTAWAN, 1. 2023. Marketing 6.0:
The Future is Immensive, John Wiley & Sons, Inc.

352



TENTANG PENULIS

Ir. Novie Andri Setianto, S.Pt. M.Sc., Ph.D.,
IPU ASEAN Eng.

Lahir di Banjarnegara, Jawa Tengah pada
tahun 1975. Saat ini penulis adalah dosen
tetap di Fakultas Peternakan Universitas
Jenderal Soedirman dan tinggal di
Purwokerto. Menyelesaikan studi S1 di

Fakultas Peternakan Universitas Jenderal
Soedirman tahun 1997. S2 di Institute of Rural Development, the
University of Goettingen, Jerman pada tahun 2001. S3 diselesaikan
pada tahun 2015 dari the University of Queensland, Australia.
Tahun 2020 menyelesaikan program profesi insinyur peternakan
dari Universitas Gadjah Mada, Yogyakarta. Penulis mendalami
bidang pemodelan dinamik, analisis rantai pasok, dan pemasaran.

353



BAB BUSINESS TO

CONSUMER
1 9 BRANDING

354

Dr. Dra. Fedianty Augustinah, M.M.
Universitas Dr. Soetomo Surabaya

. Pendahuluan “Business to Consumer Branding"

Bisnis ke konsumen (B2C) adalah model bisnis di mana
perusahaan menjual produk atau layanan langsung kepada
konsumen akhir. Dalam lingkungan B2C yang semakin
kompetitif saat ini, penting bagi perusahaan untuk memahami
kebutuhan, keinginan, dan perilaku konsumen untuk dapat
berhasil memasarkan produk mereka. Hai! Bisnis ke Konsumen
(B2C) merujuk pada model bisnis di mana perusahaan menjual
produk, layanan, atau informasi langsung kepada konsumen
akhir. Ini adalah hubungan langsung antara bisnis dan individu
yang menggunakan produk atau layanan tersebut untuk
keperluan pribadi. Contoh B2C meliputi toko ritel, layanan
langganan, situs web E-Commerce, dan banyak lagi.

Menurut Philip Kotler dalam bukunya *“Markering
Management” (2020 : 215) mendefinisikan B2C branding sebagai
proses membangun dan memelihara citra merek yang kuat di
antara konsumen. Ini melibatkan penciptaan kesan positif
tentang produk atau layanan tertentu dalam pikiran konsumen,
yang pada gilirannya membantu membedakan merek tersebut
dari pesaing dan menciptakan loyalitas pelanggan. Consumer
branding merujuk pada proses membangun dan memelihara
citra merek yang kuat di antara konsumen. Ini melibatkan
strategi untuk menciptakan persepsi positif, kepercayaan, dan
loyalitas terhadap merek tertentu di kalangan konsumen. Fokus
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. Pendahuluan

Keberlanjutan dalam pemasaran branding telah menjadi
perhatian utama dalam beberapa tahun terakhir, seiring dengan
meningkatnya kesadaran konsumen tentang isu-isu lingkungan
dan sosial. Konsumen modern tidak hanya peduli dengan
kualitas produk yang mereka beli, tetapi juga bagaimana produk
tersebut diproduksi dan dampaknya terhadap lingkungan
(Sudirman et al.,, 2021). Perusahaan yang berkomitmen pada
praktik berkelanjutan dapat membangun hubungan yang lebih
kuat dengan pelanggan mereka dan menciptakan citra merek
yang positif.

Dalam konteks branding, keberlanjutan berarti lebih dari
sekadar menggunakan bahan-bahan ramah lingkungan. Ini
mencakup seluruh rantai nilai perusahaan, mulai dari
pengadaan bahan baku, proses produksi, hingga distribusi dan
pengelolaan limbah. Perusahaan yang berhasil
mengintegrasikan keberlanjutan ke dalam strategi branding
mereka tidak hanya membantu melindungi planet ini, tetapi
juga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan keunggulan
kompetitif (Purwandari et al, 2022). Penerapan strategi
pemasaran yang berkelanjutan memerlukan pendekatan
holistik. Perusahaan harus memastikan bahwa setiap aspek
operasionalnya mencerminkan komitmen terhadap
keberlanjutan. Misalnya, mereka dapat mengadopsi praktik
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