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BAB II 

KAJIAN TEORITIK 

 

A. KAJIAN PUSTAKA 

Pada penelitian ini ada beberapa pembahasan yang disajikan 

dalam kajian pustaka, sehingga bisa memberikan suatu penjelasan 

kerangka teoritik tentang hal yang akan dibahas secara luas dan 

terperinci. Adapun rangkaian kajian pustaka yang digunakan peneliti 

adalah sebagai berikut: 

1. Branding Sebagai Identitas Suatu Produk 

a. Pengertian Brand  Image 

Brand image dapat dianggap sebagai jenis assosiasi yang 

muncul 

dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. 

Assosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam benak 

pemikiran atau brand tertentu yang dikaitkan dengan suatu 

merek, sama halnya ketika kita berpikir tentang orang lain.  

Brand dalam bahasa Inggris berasal dari kata burn 

(membakar). Istilah ini berakar dari bangsa Jerman kuno yang 

membuat cap bakar, semacam stempel, untuk ternaknya dengan 

tujuan menandakan pemiliknya. Dalam Kamus Bahasa Indonesia, 

brand/merek berarti tanda yang dikenakan oleh pengusaha 

(pabrik, produsen, dan sebagainya) pada barang yang dihasilkan 
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sebagai tanda pengenal; cap (tanda) yang menjadi pengenal untuk 

menyatakan nama.
1
 

Menurut American Marketing mendefinisikan brand 

(merek) sebagai “nama, istilah, tanda, simbol rancangan, atau 

kombinasi diantaranya, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasikan barang dan jasa dari seorang atau 

sekelompok penjual dan membedakannya dari barang dan jasa 

para pesaingnya”.
2
 

Chernatony and Riley mendefinisikan brand sebagai “mata 

rantai” antara aktifitas pemasaran perusahaan dan persepsi 

konsumen terhadap unsur-unsur fungsional dan emosional dalam 

pengalaman mereka dengan suatu produk dan cara produk 

tersebut dipresentasikan kepada mereka.
3
 Dari beberapa definisi 

diatas dapat disimpulkan bahwa pada dasarnya merek adalah 

nama, istilah, tanda, simbol, atau desain atau panduan yang 

menggambarkan identitas produk baik barang ataupun jasa yang 

menjanjikan sebuah kualitas atau maksud merek tersebut, selain 

itu merek juga mewakili nama sebuah sebuah perusahaan. Brand 

dapat melakukan banyak hal yang tidak bisa dilakukan oleh 

produk. Brand dapat menjadi perekat hubungan antara 

perusahaan dan pelanggan ditengah belantara persaingan yang 

semakin kompetitif . Image (citra) adalah kesan seseorang 

                                                           
1
 Aditya Bagas Pratama,. Kamus Lengkap Bahasa Indonesia. ( Surabaya:Pustaka 

Media,2006 ), 

hlm. 316 
2
 Fandy Tjiptono. Pemasaran Jasa (Malang: Bayumedia Publishing, 2006), hlm.98-99 

3
 Ibid, hal. 99 
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tentang sesuatu yang muncul sebagai hasil dari pengetahuan dan 

pengalamannya. Menurut Khasali, image adalah kesan yang 

timbul karena pemahaman akan kenyataan. Pemahaman itu 

sendiri muncul karena adanya informasi.
4
 

Biasanya landasan image itu berakar dari “nilai-nilai 

kepercayaan” yang kongkritnya diberikan secara individual dan 

merupakan pandangan atau persepsi serta terjadinya proses 

akumulasi dari amanah kepercayaan yang telah diberikan oleh 

individu-individu tersebut, akan mengalami suatu proses cepat 

atau lambat untuk membentuk suatu opini yang lebih luas yaitu 

image (citra).
5
 

Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak menyatakan brand image 

(citra merek) adalah asosiasi merek yang saling berhubungan dan 

menimbulkan suatu rangkaian dalam ingatan konsumen. Brand 

image sebagai sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk di 

benak konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan merek 

tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image.
6
 

Brand image berkaitan antara asosiasi dengan merek 

karena ketika kesan-kesan merek yang muncul dalam ingatan 

konsumen meningkat disebabkan semakin banyaknya 

pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi merek tersebut. 

                                                           
4
 Rhenald Kasali, Manajemen Public Relations (Jakarta: PT. Pustaka Pratama Grafiti, 1994) 

hlm. 30 
5
 Rosady Ruslan, Kiat dan Strategi Kampanye Public Relations (Jakarta: PT. Raja Grafindo 

Persada, 1997) hlm. 62. 
6
 Durianto, dkk, Strategi Menaklukan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan Perilaku Merek 

(Jakarta: 

PT. Gramedia Pustaka Utama, 2001) hlm. 69. 
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Kemudian ketika asosiasi-asosiasi dari merek tersebut saling 

berhubungan semakin kuat maka brand image yang terbentuk 

juga akan semakin kuat sehingga dapat menjadi landasan bagi 

konsumen untuk melakukan pembelian bahkan menjadi dasar 

loyalitas pada merek tersebut.
7
 

Dari penjelasan di atas bisa disimpulkan bahwa brand 

image merupakan kesan yang diperoleh berdasarkan pengetahuan 

dan pengertian seseorang tentang fakta-fakta atau kenyataan, 

yang kemudian terakumulasi menjadi sebuah “kepercayaan” 

selama mengenal, hingga menggunakan merek atau produk 

tersebut. Kesan yang muncul ini relatif konsisten dalam jangka 

panjang yang terbentuk dalam memori konsumen. 

Dalam tingkatan yang lebih dalam, merek adalah sebuah 

harapan yang dimunculkan oleh pemasar untuk memenuhi 

keinginan konsumen. Apa yang dijanjikan sebuah merek, yang 

biasanya tertuang dalam slogan, penegasan terhadap posisi yang 

ditempati (positioning claim), dan bentuk komunikasi lainnya, 

secara implicit merupakan jaminan bahwa apa yang diharapkan 

oleh konsumen akan terpenuhi. 

Merek akhirnya akan menjelma menjadi sebuah keyakinan 

berlandaskan nilai yang terkandung dalam merek tersebur. 

Kinerja merek akan berkaitan dengan kemampuannya untuk 

memberikan harga yang menarik bagi konsumen, dan timbulnya 

                                                           
7
 Ibid, hlm. 69 
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loyalitas merek akan memberikan konstribusi yang sangat berarti 

bagi perusahaan. Dalam hal ini, merek memiliki enam tingkat 

pengertian, yaitu: 

1) Setiap merek memiliki atribut.  

Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar pelanggan 

dan mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang 

terkandung dalam suatu merek. 

2) Manfaat  

Selain atribut, merek juga memiliki serangkaian 

manfaat. Konsumen tidak membeli atribut, mereka membeli 

manfaat. Produsen harus menerjemahkan atribut menjadi 

manfaat fungsional maupun manfaat emosional. 

3) Nilai  

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi 

produsen. Merek yang memiliki nilai tinggi akan dihargai 

oleh konsumen sebagai merek yang berkelas, sehingga dapat 

mencerminkan siapa pengguna merek tersebut. 

4) Budaya 

Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya, 

Mercedes mewakili budaya Jerman yang terorganisasi 

dengan baik, memiliki cara kerja yang efisien, dan selalu 

menghasilkan produk yang berkualitas tinggi. 

5) Kepribadian 
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Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian 

bagi para penggunanya. Jadi diharapkan dengan 

menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan 

tercermin bersamaan dengan merek yang diinginkan. 

6)  Pemakai 

Merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakai 

merek tersebut. Itulah sebabnya para pemasar selalu 

menggunakan analogi orang-orang terkenal untuk 

penggunaan mereknya.
8
 

Sedangkan definisi branding sendiri adalah proses 

membangun preferensi dari set karakter unik yang diasosiasikan 

dan digunakan untuk mengidentifikasi symbology, guna 

membedakan antara keunikan merek satu dengan merek yang 

lain serta pengakuan terhadap citra sebuah merek, sebab merek 

adalah sebuah janji.
9
 Dengan kata lain dapatkan dikatakan bahwa 

branding adalah proses pemberian nama selain itu branding juga 

merupakan kumpulan kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh 

perusahaan dalam rangka membangun dan membesarkan merek, 

tanpa adanya kegiatan komunikasi kepada konsumen yang 

disusun dan direncanakan dengan baik maka sebuah merek tidak 

akan dikenal dan tidak memiliki arti apa-apa bagi konsumen atau 

target konsumennya. Dalam menjalankan proses branding 

                                                           
8
 Freddy Rangkuti, The Power Of Brands: Teknik Mengelola Brand Equity dan Strategi 

Pengembangan Merek, (Jakarta : Gramedia Pustaka Utama, 2002), hlm. 3-4 
9
 Patricia Aburdene, Megatrends 2010(Jakarta; Transmedia 2006) hlm.153 
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banyak media yang dapat digunakan dalam mengenalkan merek 

itu sendiri. 

b. Identitas Merek (Brand Identity) 

Brand Idenity adalah elemen visual yang 

merepresentasikan seperti apa sebuah perusahaan atau institusi 

terlihat, dan bagaimana sebuah perusahaan menampakkan 

citranya di tengah masyarakat. Brand Identity sebuah perusahaan 

bisa dilihat dari logonya yang unik. Logo ini juga akan tampak 

dalam semua elemen perusahaan mulai dari kartu nama, 

perangkat surat-menyurat (stationery), kemasan, iklan di media, 

promosi.
10

 

Brand Identity yang tepat akan menjadi salah satu alat jual 

yang kuat untuk perusahaan. Brand Identity juga akan 

menerjemahkan nilai, visi, dan misi perusahaan, melalui image 

yang konsisten sehingga konsumen menjadi tidak asing dengan 

brand tertentu. 

Brand Identity seperti logo merupakan konsep nyata yang 

akan memberikan identitas visual sebuah perusahaan. merek ini 

sangat penting, sebagai bayangan yang akan selalu muncul di 

pikiran orang jika memikirkan perusahaan yang tidak mungkin 

digambarkan dengan kata-kata dan angka. 

Identitas sebuah perusahaan atau merek juga menjadi 

manifestasi aktual dari realita perusahaan atau merek seperti yang 

                                                           
10

 Ana Yuliastanti, Bekerja Sebagai Desainer Grafis, (Jakarta: Erlangga, 2008), hlm. 20. 
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disampaikan melalui nama perusahaan, logo, slogan, produk, 

layanan, bangunan, alat-alat tulis, seragam dan barang-barang 

bukti nyata yang diciptakan oleh organisasi tersebut dan 

dikomunikasikan kepada beragam konstituen. Konstituen 

kemudian membentuk persepsi berdasarkan pesan-pesan yang 

perusahaan tersebut kirimkan dalam bentuk nyata.
11

 

Kebanyakan pusat dari identitas korporat adalah visi yang 

meliputi nilai-nilai inti perusahaan, filosofi, standar dan tujuan. 

Branding dan manajemen merek strategis merupakan komponen-

komponen penting dari program manajemen identitas. Branding 

korporat akan membantu mengilustrasikan tindakan-tindakan 

nyata yang dapat dilakukan organisasi untuk membentuk 

identitas mereka dan membedakan diri mereka di dalam pasar. 

c. Ruang Lingkup Penetapan Merek (Branding)  

Penetapan merek (branding) adalah memberikan kekuatan 

merek kepada produk dan jasa. Penetapan merek adalah 

menciptakan perbedaan antar produk (Kotler & Keller, 

2009:260). Pemasar dapat menetapkan merek pada seluruh jenis 

produk, baik berupa barang fisik, jasa, orang, tempat, ide, 

ataupun organisasi. Penetapan merek dapat membantu konsumen 

mengatur pengetahuan mereka tentang produk dan jasa dengan 

cara menjelaskan pengambilan keputusan mereka dan dalam 

prosesnya, memberikan nilai bagi perusahaan. Agar strategi 

                                                           
11

 Paul A. Argenti, Komunikasi Korporat, terjemahan Putri Aila Idris (Jakarta: Salemba 

Humanika. 2010), hlm. 78. 
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penetapan merek berhasil dan nilai merek dapat tercipta, maka 

pemasar harus dapat meyakinkan konsumen bahwa terdapat 

perbedaan berarti di antara merek dalam kategori produk ataupun 

jasa. 

d. Memilih Elemen Merek  

Menurut Kotler & Keller, elemen merek (brand element) 

adalah alat pemberi nama dagang yang mengidentifikasikan dan 

mendiferensiasikan merek. Terdapat enam kriteria utama untuk 

memilih elemen merek sebagai berikut:  

1)  Dapat diingat. Seberapa mudah elemen merek itu diingat dan 

dikenali.  

2) Berarti. Apakah elemen merek itu kredibel dan 

mengindikasikan kategori yang berhubungan dengannya. 

Apakah elemen merek itu menyiratkan sesuatu tentang bahan 

produk atau tipe orang yang mungkin menggunakan merek.  

3) Dapat disukai. Seberapa menarik estetika elemen merek itu.  

4) Dapat ditransfer. Apakah elemen merek itu dapat digunakan 

untuk memperkenalkan produk baru dalam kategori yang 

sama atau berbeda. Apakah elemen merek itu manambah 

ekuitas merek melintasi batas geografis dan segmen pasar.  

5) Dapat disesuaikan. Seberapa mudah elemen merek itu 

disesuaikan dan diperbarui.  

6)  Dapat dilindungi. Seberapa mudah elemen merek itu dapat 

dilindungi secara hukum. Selain nama merek, semboyan juga 
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merupakan sarana yang efisien untuk membangun ekuitas 

merek. Fungsinya sebagai pegangan untuk membantu 

konsumen memahami merek dan menerjemahkan maksud 

program pemasaran.  

2. Manfa’at Branding bagi Sebuah Perusahaan dan Produk. 

Branding selalu menarik untuk dibahas karena memiliki posisi 

strategis dalam kaitannya untuk pemasaran produk. Bagi suatu 

perusahaan yang memiliki suatu produk, proses branding sangatlah 

penting dalam mempertahankan kekuatan merek tersebut dipasaran. 

Para praktisi pemasaran menyadari bahwa nama merek yang kuat 

akan memberikan banyak implikasi pada perusahaan yang mampu 

membangun mereknya dengan baik akan mampu menangkal setiap 

serangan pesaing sehingga dapat terus mempertahankan 

pelanggannya. Merek-merek yang kuat akan memberikan jaminan 

kualitas dan nilai yang tinggi kepada pelanggan, yang akhirnya juga 

berdampak luas terhadap perusahaan (Produsen). 

Sutisno dan Pawitra, menjelaskan bahwa manfaat brand image 

adalah sebagai berikut : 

1) Konsumen dengan image yang positif terhadap suatu merek, 

lebih 

mungkin untuk melakukan pembelian 

2) Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan 

memanfaatkan 

image positif yang telah terbentuk terhadap merek produk lama 
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3) Kebijakan family branding dan leverage branding dapat 

dilakukan jika image produk yang telah ada positif. 

3. Kompetisi Merek dalam Membangun Merek Yang Kuat Dan 

Unggul  

Merek itu tidak sekedar sebuah nama, bukan sekedar juga 

sebuah logo dan simbol. Membangun merek juga tidak melulu 

melalui iklan yang tidak terhitung jumlahnya. Anda keliru jika 

menganggap bahwa membangun merek hanya melalui gencarnya 

iklan secara jor-joran tapi juga mesti menunjukkan adanya 

diferensiasi yang unik dan solid.  Merek adalah “intagible asset”, 

yang berarti kepercayaan, reputasi dan janji sebuah produk atau jasa 

terhadap konsumennya. Merek juga hubungan emosi saling 

membutuhkan antara produk/jasa dengan konsumennya. 

Upaya membrendingkan suatu produk sebagai antisipasi 

dalam menghadapi ketatnya persaingan dengan semakin banyaknya 

merek-merek baru yang bermunculan, membuat persaingan dalam 

mengenalkan merek semakin beragam.  

Jadi mempertahankan suatu “merek” bukan hanya dengan 

gencar melakukan berbagai promosi tetapi bagaimana agar usaha 

anda membangun “brand” menjadi optimal dan mendapatkan 

manfaat, tidak sekedar memiliki merek yang kuat tetapi mendapat 

tempat dihati pelanggan dan memperoleh harga yang tinggi. 

Sesungguhnya, merek dibangun melalui penerapan strategy, tactic, 

value yang tepat melalui kreatifitas dalam menentukan segmentasi 
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dan targeting. Oleh karena itu pilihlah positioning yang tepat untuk 

memperkuat posisi merek. “merek” adalah payung yang bisa 

mempresentasikan produk atau layanan anda. “merek” disebut 

sebagai “value indikator” dalam menentukan harga. 

Untuk memperkuat merek tidak bisa sekedar mengandalkan 

iklan atau promosi saja, karena itu anda harus mempertimbangkan 

event marketing (EM) ataupun marketing public relations (MPR). 

Dengan EM dan MPR akan menjadi cara efektif dalam 

meningkatkan brand awareness.
12

 

Setiap konsumen dibanjiri oleh ribuan iklan dan produk baru 

dari merek-merek yang berbeda. Dalam kondisi demikian, merek 

dapat membantu konsumen mengurangi kepusingan dalam memilih 

suatu produk/layanan. Merek yang kuat akan membuat konsumen 

menjadi lebih yakin, nyaman dan aman ketika membeli produk 

dengan merek tersebut. Dengan kata lain, merek adalah suatu yang 

terkait dengan promise, accepttence, trust, dan hope. Merek juga 

terkait dengan pengalaman ketika berhubungan dengan atau 

menggunakan produk/layanan.  

Merek akan bernilai jika konsumen mempunyai pengalaman 

positif terhadapnya.
13

Akumulasi pengalaman yang positif akan 

membuat ikatan atau loyalitas antara konsumen dengan merek 

semakin kuat. 

                                                           
12

 Jackie Ambadar, Dkk, Mengelola Merek (Jakarta:Yayasan Bina Karsa Mandiri, 2007). 

Hlm. 28 
13

 Prof. Agus W. Soehadi, Ph.D, Effective Branding.(Bandung:Quantum & Manajemen, 

2005). Hlm. 25 
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Pertanyaan yang paling sering diajukan berkaitan dengan 

merek adalah bagaimana perusahaan dapat meningkatkan 

keunggulan merek yang dimilikinya ditengah ketatnya persaingan 

merek saat ini. Ada beberapa kunci utama bagaimana merek di 

kelola dapat menarik pelanggan baru dan mempertahankan 

pelanggan yang ada. 

Aktivitas mempertahankan pelanggan terdiri dari subaktivitas 

memperkuat hubungan dengan para pelanggan (brand relationship), 

membangun komunitas diantara para pelanggan pengguna merek 

(brand community) dan membuat para pelanggan menjadi duta 

merek tertentu (brand ambassador). Jika merek yang dikelola 

sampai pada tingkatan ambassador, maka perusahaan dapat 

meyakinkan pelanggan bahwa merek yang dipilihnya adalah yang 

terbaik (conviction). Sedangkan aktivitas menarik pelanggan baru 

terdiri dari subaktivitas meningkatkan brand awarness, memperjelas 

identitas merek (brand identity), dan meyakinkan pelanggan bahwa 

produk /layanan yang ditawarkan memiliki nilai (brand value) yang 

tinggi. 

Berikut adalah beberapa unsur penting dalam membangun 

merek yang kuat ditengah persaingan merek, sebagai berikut: 

a) Brand Awarness 

Brand awarness terkait dengan seberapa jauh konsumen 

dapat mengenal dan mengingat suatu merek. Aspek-aspek yang 

terkait dengan brand awarness, misalnya, seberapa jauh merek 



46 
 

 

tersebut dikenal dan diingat, seberapa jauh merek tersebut 

mudah diucapkan. 

b) Brand Identity 

Brand Identity  terkait dengan seberapa jauh perusahaan 

dapat merumuskan identitas mereknya secara tepat. Untuk dapat 

membangun indentitas yang kuat, konsistensi menjadi kunci 

utama yang perlu diperhatikan. Seluruh aktifitas yang berkaitan 

dengan merek tersebut harus sejalan dengan identitas yang akan 

dibangun. 

Identitas tersebut harus diartikulasikan ke seluruh 

karyawan yang ada dalam organisasi. Untuk itu diperlukan 

aktivitas internal branding adalah suatu aktivits yang bertujuan 

agar jiwa merek dirasakan oleh setiap individu salam organisasi. 

Atau dapat disimpulkan bahwa brand identity terkait dengan 

seberapa jauh perusahaan dapat merumuskan identitas mereknya 

secara tepat. Identitas merek harus dapat menangkap siapa pasar 

yang akan menjadi pasar sasarannya, mengungkapkan keunikan 

produk/layanan, apa manfaat utamanya, dan personifikasi yang 

mewakilinya. 

c) Brand Value 

Brand value terkait dengan seberapa jauh konsumen 

mengerti dan mempunyai asosiasi positif terhadap merek 

d) Brand relationship 
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Brand relationship terkait dengan seberapa jauh 

perusahaan dapat memberikan rangsangan kepada para 

pelanggan agar lebik aktif melakukan kontak atau interaksi 

dengan sebuah produk. 

Jika perusahaan mampu menciptakan pengalamaan positif 

ketika pelanggan berinteraksi dengan sebuah merek, hal ini 

dapat memberikan rangsangan kepada pelanggan untuk 

melakukan pembelian ulang dan akhirnya akan meningkatkan 

brand loyalty. 

e) Brand community 

Brand community didefinisikan sebagai hubungan atau 

keterikatan antara para pelanggan terhadap merek. Salah satu 

cara yang sering dilakukan adalah dengan mengundang para 

pelanggan untuk menghadiri suatu acara yang diadakan oleh 

perusahaan. 

f) Brand ambassador 

Brand ambassador dapat dideskripsikan sebagai seseorang 

yang merepresentasikan potret terbaik dari produk/layanan. 

Seseorang ini bisa saja karyawan, perusahaan, pelanggan, atau 

celebrity, dalam hal ini proses internal branding menjadi faktor 

penentu dalam penciptaan brand ambassador. 

Pelanggan merupakan duta yang paling kuat pengaruhnya 

bagi keberhasilan program pengembangan merek. Mereka yang 

terpilih adalah pelanggan yang mempunyai keyakinan bahwa 
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produk/layanan yang ditawarkan  oleh perusahaan adalah yang 

terbaik dan memiliki ikatan yang kuat dengan merek. 

4. Komunikasi Merek 

Komunikasi merek adalah upaya yang dilakukan perusahaan 

untuk mengkomunikasikan keunikan yang dimiliki sebuah merek ke 

pasar  menggunakan berbagai strategi. Tujuan hal tersebut 

sederhana, yaitu agar pelanggan memutuskan untuk mengkonsumsi, 

puas, kemudian loyal terhadap merek. 

Untuk melakukan komunikasi merek perusahaan harus 

merancang strategi komunikasi yang efektif sehingga apa yang 

mereka lakukan tidak sia-sia dan dapat mencapai target yang telah di 

tentukan.  

Dalam aktifitas sehari-hari, proses komunikasi dapat terjalin 

jika ada pihak yang menyampaikan pesan kepada pihak lain dengan 

tujuan tertentu, sebagai contoh perusahaan yang 

mengkomunikasikan merek baru ke pasar. Singkatnya, komunikasi 

hanya bisa terjadi kalau ada pihak-pihak yang terlibat didalamnya 

atau sering disebut sebagai unsur-unsur komunikasi, yang terdiri atas 

sumber, pesan, media, penerima dan umpan balik, serta faktor 

lingkungan. 

Identitas merek yang dikomunikasikan dengan baik akan 

menghasilkan kesadaraan yang tinggi dari pelanggan, begitu pula 

dengan pemosisian merek akan menghasilkan diferensisasi yang 

membedakan merek yang secara signifikan dengan merek yang lain. 
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5. Komunikasi pemasaran terpadu 

a. Komunikasi Pemasaran Terpadu, Periklanan Dan Promosi 

Dilihat Dari Sudut Pandang Komunikasi 

1) Definisi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Komunikasi telah memupus batasan geografis dan 

menjadi seluruh titik dunia ini saling terhubung. Lompatan 

dan revolusi teknologi telah membawa perubahan besar 

dalam berbagai hal terutama pemasaran. Jika dimasa lalu 

pemasaran dan promosi berjalan sendiri-sendiri, sekarang 

semakin banyak perusahaan besar menyatukan pemasaran 

dan promosi dalam sebuah saluran komunikasi terpadu. Hal 

tersebut dimaksudkan agar produk yang dilempar kepasar 

bukan saja bertindak sebagai sarana membangun hubungan 

yang erat dan jika memungkinkan, emosional dengan para  

pelanggan dan supplier , juga sarana mengukuhkan citra 

merek dan perusahaan itu sendiri. 

Belakangan ini telah menjadi satu tren aplikasi dengan 

istilah Komunikasi Pemasaran Terpadu (intregreted 

marketing communications/IMC), Terence A. Shimp 

mengatakan dalam bukunnya: 

Pemasar yang sukses dalam dalam lingkungan baru 

adalah orang yang mengkoordinasikan bauran komunikasi 

secara ketat, sehingga anda dapat melihat dari media 

(periklanan) yang satu ke media yang lainnya, dari program 

even yang satu ke program even yang lainnya, dan secara 
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instan dapat melihat bahwa merek tersebut berbicara dengan 

satu suara.
14

 

 

Terdapat beberapa definisi komunikasi pemasaran 

terpadu. Salah satunya adalah definisi yang diberikan oleh 

lembaga American Association Of Advertising Agencia 

(AAAA), lembaga ini mendefinisikan sebagai: 

Suatu konsep perencanaan komunikasi pemasaran 

yang mengakui nilai tambah dari satu rencana konprehensif 

yang mengevaluasi peran strategi dari disiplin komunikasi, 

misalnya, iklan umum, respon langsung, promosi penjualan, 

dan hubungan masyarakat dan menggabungkan berbagai 

disiplin tersebut guna memberikan kejelasan, konsistensi, 

serta dampak komunikasi maksimal.
15

 

 

Definisi tersebut memusatkan perhatiannya pada 

proses pengunaan seluruh bentuk promosi untuk mencapai 

dampak atau efek komunikasi yang maksimal. Komunikasi 

pemasaran terpadu merupakan upaya untuk menjadikan 

seluruh kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat 

menghasilkan citra atau image yang bersifat satu konsisten 

bagi konsumen. Upaya ini menuntut agar setiap pesan yang 

keluar harus berasal dari sumber yang sama sehingga segala 

informasi yang diumumkan perusahaan memiliki kesamaan 

tema serta positioning yang sama di mata konsumen.
16

 

Tom Duncan dan Sandra Moriaty  mengembangkan 

suatu pemasaran berbasis model komunikasi yang 
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menekankan pentingnya pengelolaan komunikasi perusahaan 

dan merek. Menurut mereka, pesan dapat berasal dari tiga 

level atau tingkatan yaitu: koporrat, pemasaran, dan 

komunikasi pemasaran. 

 Pendekatan komunikasi pemasaran terpadu menjadi 

cara termudah bagi perusahaan untuk memaksimalkan 

tingkat pembelian dan promosi. Gerakan untuk 

menggunakan komunikasi pemasaran terpadu juga 

mencerminkan adanya penyesuaian yang dilakukan 

pengelola pemasaran terhadap lingkungan yang terus 

berubah khususnya perubahan yang terjadi pada pihak 

konsumen, juga pada teknologi dan media. 

Terdapat beberapa elemen penting yang memiliki 

peranan dalam mengenalkan suatu merek agar dapat 

menghasilkan komunikasi pemasaran yang efektif dengan 

konsumen, hal merupakan ciri utama komunikasi pemasara 

terpadu. Berikut adalah peranan masing-masing elemen 

dalam komunikasi pemasaran terpadu: 

a) Promosi 

Strategi promosi memiliki peran penting pada 

program pemasaran perusahaan karena strategi promosi 

merupakan upaya perusahaan untuk berkomunikasi dan 

menjual produk mereka kepada konsumen 

b) Iklan 
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Iklan atau advertising dapat didefinisikan sebagai 

“any paid form of nonpersonal communication about an 

organization, product, service, or idea by an identified 

sponsor” (setiap bentuk komunikasi nonpersonal 

mengenai suatu organisasi, servis, atau ide yang dibayar 

oleh satu sponsor yang diketahui). Iklan merupakan 

salah satu bentuk promosi yang paling dianggap efektif 

dala mengenalkan produknya. 

Iklan dan promosi merupakan bagian yang tak 

terpisahkan dari sistem ekonomi dan sosial modern, dewasa 

ini iklan sudah menjadi sistem komunikasi yang sangat 

penting tidak saja bagi produsen barang dan jasa tetapi juga 

bagi konsumen. Kemampuan iklan dan metode promosi 

memegang peranan penting bagi keberhasilan perusahaan 

dalam menyampaikan pesan kepada konsumen.  

Periklanan dan promosi memainkan peran penting 

dalam proses pertukaran informasi bagi konsumen mengenai 

barang dan jasa serta meyakinkan mereka mengenai 

kemampuan suatu produk dalam memuaskan kebutuhan atau 

keinginan konsumen, promosi dan iklan merupakan suatu 

cara untuk saling berkomunikasi antara perusahaan dan 

konsumen.
17
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Selain promosi dan iklan, terdapat komponen lain yang 

juga memiliki peranan penting dalam komunikasi pemasran 

terpadu yakni Public Relations atau lebih dikenal oleh 

masyarakat dengan nama hubungan masyarakat, Public 

Relations memainkan peranan sebagai wakil dari sebuah 

perusahaan atau organisasi dalam merencanakan dan 

mendistribusikan informasi secara sistematis dalam upaya 

untuk mengontrol dan mengelola citra serta publisitas suatu 

organisasi atau perusahaan. Promosi dan iklan ini juga 

merupakan komponen dan kegiatan branding. 

b. Perencanaan Dan Strategi Komunikasi 

Saat ini penggalangan massa, pemasaran, pelayanan 

publik, dan program-program penyadaran masyarakat sudah 

tidak bisa dipisahkan dengan komunikasi, hal ini juga tidak bisa 

lepas dari perencanaan dan strategi komunikasi yang memiliki 

peran untuk memberikan informasi, membentuk citra, 

mempersuasi, dan mendidik masyarakat melalui program-

program yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan khalayak 

dan keinginan pemasar tentang strategi dalam menyusun pesan, 

memilih media, menyebarluaskan dan mendekati target 

sasarannya. 

Membahas perencanaan komunikasi maka ada dua konsep 

dasar yang berbeda, kedua konsep itu adalah “perencanaan” dan 

“komunikasi”. Perencenaan akan lebih banyak didekati dari 
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aspek menajemen sedangkan komunikasi akan dilihat sebagai 

suatu proses penyebaran dan pertukaran informasi. 

1) Definisi Perencanaan Komunikasi 

Pada tahun 1970 perencanaan komunikasi sebenarnya 

telah menjadi suatu kajian studi dibeberapa perguruan tinggi 

dalam studi kehumasan, promosi, pemasaran dan 

penyuluhan, misalnya dalam studi kehumasan diajarkan 

langkah-langkah operasional public relations dalam 

penanganan keluhan masyarakat. Demikian juga dalam studi 

promosi, pemasaran perencanaan komunikasi juga diajarkan 

untuk mengetahui target sasaran, karekteristik pesan yang 

dibuat, dan tipe media yang dipilih. 

Beberapa pakar mencobaa memberikan definisi 

tentang perencanaan, sebagai berikut: 

a) Perencanaan adalah suatu proses yang menetapkan 

kemana kita harus pergi dengan mengidentifikasi syarat 

apa yang harus dipenuhi untuk sampai ketempat tersebut 

dengan cara yang paling efisien dan efektif, atau dengan 

kata lain perencanaan sebagai penetapan spesifikasi 

tujuan yang ingin dicapai termasuk dengan cara-cara apa 

yang akan digunakan untuk mencapai tujuan tersebut. 

(Keufman, 1972) 
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b) Perencanaan adalah suatu  proses untuk menentukan 

tindakan yang akan diambil secara tepat melalui 

serangkaian pilihan-pilihan. 

c) Perencanaan adalah usaha yang sadar, terorganisasi, dan 

terus-menerus guna memilih alternatif yang terbaik 

untuk mencapai tujuan tertentu. (Waterston, 1965). 

Meskipun pengertian perencanaan diatas berbeda satu 

sama lain, namun para ahli sependapat bahwa perencanaan 

pada hakikatnya adalah usaha yang dilakukan secara sadar 

dan terus-menerus serta dikelola untuk memilih alternatif 

yang terbaik dari berbagai alternatif yang ada untuk 

mencapai tujuan.
18

 

2) Menyususn perencanaan yang ideal 

Untuk mendapatkan suatu perencanaan yang baik dan 

ideal, maka diperlukan lima prinsip yang mendasari rencana 

tersebut, tiga prinsip tersebut adalah: 

a) Prinsip partisipatif ialah sebuah rencana yang ideal harus 

dapat mendorong terciptanya partisipatif, baik dari 

pengelola maupun stakeholder yang menjadi target 

sasaran perencanaan tersebut. 

b) Prinsip kesinambungan ialah sebuah perencanaan dibuat 

tidak hanya untuk sesaat, melainkan harus 

mempertimbangkan proses kelanjutannya secara 
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berkesinambungan, artinya rencana harus memiliki 

perhitungan bahwa perencanaan ini memiliki kelanjutan 

setelah dilakukan untuk jangka waktu tertentu. 

c) Prinsip holistic artinya menyeluruh dan tidak disusun 

bedasarkan unit-unit. Perencanaan tidak hanya dilihat 

dari satu sisi tetapi juga harus dilihat dari aspek dan 

keutuhan konsep secara keseluruhan.
19

 

Sebuah proses komunikasi yang dilaksanakan tidak 

luput dari berbagai rintangan atau hambatan. Oleh karena 

itu, perencana komunikasi dimaksudkan untuk mengatasi 

rintangan-rintangan tersebut guna mencapai efektifitas 

komunikasi, sedangkan disatu sisi fungsi komunikasi 

perencana diperlukan untuk mengimplementasikan program-

program yang ingin dicapai, apakah itu untuk pencitraan, 

pemasaran, penyebarluasan gagasan, kerja sama atau hal 

yang lainnya. 

Perencanaan komunikasi dalam kerangka yang sangat 

sederhana sudah tentu selalu dikaitkan dengan bagaimana 

menciptakan komunikasi yang efektif, misalnya pertanyaan 

mengenai bagaimana cara meningkatkan penjualan produk 

melalui promosi atau periklanan. 

Perencanaan komunikasi menjelaskan bagaimana cara 

menyebarluaskan pesan yang tepat dari komunikator dan 
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kepada khlayak yang tepat, melalui saluran yang tepat 

dengan waktu yang tepat. 

3) Model perencanaan komunikasi untuk promosi dan 

pemasaran.  

Perencanaan komunkasi selain dapat diaplikasikan 

untuk pencitraan pribadi juga dapat digunakan untuk 

pencitraan suatu produk atau perusahaan dan organisasi, 

tidak ada bedanya antara pencitraan pribadi maupun 

pencitraan produk. Hanya saja jika pencitraan pribadi 

mengarah pada pencitraan idola, maka pencitraan produk 

mengarah pada bagaimana khalayak bisa menjadi konsumen 

tetap terhadap barang dan produk yang ditawarkan.  

Karena itu David J. Rahman (1987) menyatakan 

bahwa prinsip pemasaran komersial yakni proses 

perencanaan dan penetapan harga, promosi dan penyebaran 

ide-ide, barang dan dan layanan jasa adalah untuk memenuhi 

kepuasan individu dan tujuan organisasi.
20

 

Dalam hal ini promosi memiliki keterikatan dengan 

perencanaan komunikasi, karena sebuah produk yang ingin 

dipasarkan memerlukan promosi. Sedangkan promosi 

memerlukan strategi, kiat atau teknik-teknik yang perlu 

disusun dalam suatu perencanaan komunikasi. Dan iklan 

merupakan cara promosi yang sering digunakan dalam 
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pemasaran, karena iklan dianggap memiliki penyebaran 

informasi yang paling efektif dan mudah dilakukan. 

Saat ini dunia bisnis merajai sektor yang lain, itulah 

sebabnya pemasaran tidak bisa lagi dipisahkan dengan 

strategi komunikasi dalam mengalang dan mendekati 

pembeli. Sehingga dibutuhkan tenaga-tenaga terampil di 

bidang perencanaan komunikasi, seorang perencana 

komunikasi mampu membentuk citra merek (brand image) 

dari produk yang ditawarkan masuk dalam top of mind 

consumen. Selain itu perencana komunikasi juga dapat 

menyususun langkah untuk mempertahankan loyalitas 

consumen untuk menjadi pelanggan tetap menjadi pemakai 

produk yang ditawarkan. Dan dengan demikian pelanggan 

juga menjadi stakeholders yang tidak bisa dilepaskan dari 

menajemen yang ada.
21

 Karena itu pemasaran dan 

komunikasi ibaratnya dua kata kembar yang sulit 

dipisahkan, karena kedua konsep tersebut saling menunjang 

satu sama lain. 

Dalam penyampaian strategi komunikasi, agar 

pesannya tersampaikan secara benar, komunikasi branding 

pada identitas merek merupakan jalan keluar yang dipiih. 

Brand (merek) sebagai citra atau pandangan luar terhadap 

produk tertentu (produk, jasa, atau perusahaan) yang 
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merupakan hal pembeda dengan yang lainnya. Dan identitas 

merek yang ditampilkan harus bisa mempengaruhi 

masyarakat agar dapat mengetahui serta loyal terhadap 

merek tersebut. Pendalaman jati diri merek yang benar, 

strategi komunikasi yang tepat, eksekusi yang kreatif dan 

dukungan bauran promosi yang lainnya akan membawa 

keberhasilan. 

B. KAJIAN TEORI  

Teori brand communication Schultz dan Barnes menambahkan 

aspek brand communication dalam brand expression sebagai suatu cara 

atau bentuk komunikasi brand melalui proses visualisasi sehingga 

mudah dipahami dan diingat pelanggan secara cepat. Langkah ini 

bertujuan menciptakan memori kuat di benak pelanggan terhadap 

karakter brand. Brand communication diletakkan dalam kajian ini 

sebagai faktor yang membuat eksekusi dari brand expression menjadi 

lengkap dan bisa berjalan dengan baik. 

Brand expression yang sudah disusun maka harus disertai dengan 

suatu pengkomunikasian  merek. Untuk dapat mengkomunikasikan 

brand kepada konsumen, perusahaan  menggunakan komunikasi 

internal dan eksternal yaitu antara lain dengan sales promotion, events, 

public relations, direct marketing (pengiriman katalog, surat, telp, fax, 

atau email), corporate sponsorhips yaitu penawaran produk/jasa dengan 

bekerja sama dengan perusahaan lain sebagai sponsor, dan advertising 
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yaitu cara-cara untuk memperkenalkan produk/jasa melalui segala 

macam iklan. 

Sadat memberikan definisi tentang brand communication. 

Komunikasi Merek adalah upaya yang dilakukan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan keunikan yang dimiliki sebuah merek ke pasar 

menggunakan berbagai strategi.
22

 Tujuannya sederhana, agar pelangan 

memutuskan untuk mengkonsumsi, puas, kemudian loyal terhadap 

merek. 

Pada bagian ini, teori model Hierarki Efek (Hierarchy of Effects 

Model) menjelaskan tahapan-tahapan pemasar dalam merencanakan 

target komunikasi secara lebih baik yaitu:
23

 

a. Awareness: tugas komunikatosr adalah membangun kesadaran 

pelanggan akan keberadaan brand tersebut melalui berbagai media. 

b. Knowledge: pemasar dapat menentukan tujuan dengan fokus pada 

pengetahuan mengenai brand kepada target pelanggan 

c. Liking: jika ternyata tidak menyukai brand, mengapa mereka tidak 

menyukainya? Pemasar harus menemukan jawabannya sebelum 

menentukan strategi komunikasi selanjutnya yang dapat mendorong 

kesukaan terhadap brand. 

d. Preference: jika faktanya brand tidak lebih unggul dibanding 

pesaing, maka komunikasi brand dengan menonjolkan keunggulan 

yang dimiliki mungkin menjadi cara tepat meraih preferensi 

pelanggan. 
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e. Conviction: pada tahap ini brand lebih dari sekedar disukai, tetapi 

pelanggan belum memiliki cukup keyakinan untuk 

mengonsumsinya. Maka komunikator bertugas meyakinkan mereka 

bahwa mengonsumsi brand yang ditawarkan merupakan tindakan 

yang tepat. 

f. Purchase : komunikasi harus terus dilanjutkan untuk mendorong 

pelanggan melakukan langkah akhir dengan menerapkan strategi 

komunikasi yang sesuai agar keputusan membeli brand benar-benar 

terjadi. 

Brand sebagai aset yang menciptakan value bagi pelanggan 

dengan meningkatkan kepuasan dan menghargai kualitas. Ini 

menggambarkan peran merek yang tidak hanya sebagai representasi 

dari produk yang dimiliki, tapi juga harus dapat berfungsi untuk 

menciptakan nilai bagi pelanggan. Merek disebut sebagai value 

indicator karena brand mampu menciptakan dan menambahkan value 

kepada produk, perusahaan, orang, atau bahkan negara. Untuk 

selanjutnya, tahapan tersebut harus memperhatikan cara penyampaian 

pesan sebagaimana yang dikatakan kotler (1995) berikut:  

“Dalam menyampaikan pesan komunikasi, setidaknya pemasar 

harus memperhatikan empat hal, yaitu apa yang harus dikatakan (isi 

pesan), bagaimana mengatakannya secara logis (struktur pesan), 

bagaimana mengatakannya melalui simbol-simbol (bentuk pesan), dan 

siapa yang akan mengatakannya (sumber pesan).”
24

 

Sangat penting memahami bagaimana target pelanggan bergerak 

dalam tahap tahap menuju kesiapan membeli, apakah pemasar ingin 

menempatkan sesuatu kedalam benak pelanggan (cognitive), mengubah 
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sikap pelanggan (affective), atau mendorong pelanggan untuk segera 

bertindak (behaviorial). 


