
 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

27 

BAB II 

KAJIAN TEORITIS 

 

A. Kajian Pustaka 

1. Strategi Branding 

  Produk atau jasa bahkan instansi tertentu akan membutuhkan 

pengakuan dari suatu masyarakat untuk memberikan identitas atau 

informasi yang berkaitan dengan produk, jasa atau instansi tersebut. 

Sebelum membahas strategi branding lebih mendalam, perlu diketahui 

secara khusus antara kedua kata tersebut. 

a. Strategi 

1) Definisi strategi 

  Menurut Sondang Siagian, strategi adalah cara terbaik 

untuk mempergunakan dana, daya tenaga yang tersedia sesuai 

dengan tuntutan perubahan lingkungan.31 Sedangkan menurut 

Chandler, strategi adalah penuntun dasar goal jangka panjang. 

Strategi adalah rencana, metode atau serangkaian manuver atau 

siasat untuk mencapai tujuan atau hasil tertentu.32 Suatu kegiatan 

akan membutuhkan strategi ketika akan melakukannya, karena 

dengan strategi kegiatan tersebut akan memberikan gambaran 

bagaimana langkah-langkah tepat yang akan dilakukan.  

                                                            
31 Sondang Siagian, Analisis serta Perumusan Kebijaksanaan dan Strategi Organisasi, 

(Jakarta: PT. Gunung Agung, 1996) hlm. 17 
32 Supriyono, Manajemen Strategi dan Kebijaksanaan Bisnis, (Yogyakarta : BPFC, 1985) 

hlm. 9 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

28 
 

  Secara sederhana strategi adalah perencanaan, tapi ada juga 

yang disebut taktik. Dalam konteks advertising taktik adalah cara 

mengeksekusi iklan dan komunikasi pemasaran lainnya, bagaimana 

desainnya dan apa isi penyampaiannya.33 Selanjutnya strategi yang 

sudah direncanakan dengan matang akan dieksekusi sesuai rencana 

untuk mendapatkan hasil atau target yang diinginkan. Sedangkan 

taktik merupakan cara atau langkah pada saat aksi yang dilakukan 

pada saat perencanaan tersebut dijalankan.  

  Meskipun sedikit berbeda, strategi dan taktik sangat 

berhubungan. Keduanya dapat digunakan dalam advertising  untuk 

promosi penjualan atau untuk mendorong pembelian ulang suatu 

produk. Ketepatan dalam merancang strategi dapat berpengaruh 

pada tujuan yang akan dicapai. Semakin tepat positioningnya maka 

juga akan semakin mudah untuk menentukan strateginya, dan 

dengan demikian strategi akan semakin mudah untuk dijalankan. 

2) Faktor yang mempengaruhi strategi 

  Dalam merencanakan strategi, ada beberapa faktor yang 

mempengaruhinya. Pada dasarnya faktor itu hanya ada dua yakni 

faktor internal dan eksternal. Keduanya itu dapat menjadi 

pendukung suatu organisasi dalam mempertahankan eksistensinya 

dan mampu meningkatkan produktivitas organisasi. Faktor internal 

antara lain tipe dan struktur organisasi, dan gaya manajerial. Faktor 

                                                            
33 Sandra Moriarty, Advertising,.......... hlm. 234 
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eksternal kompleksitas lingkungan luar dan hakikat berbagai 

masalah yang dihadapi.34 

a) Tipe dan Struktur Organisasi 

 Stuktur organisasi dapat didenfinisikan sebagai “lukisan 

interaksi, aktivitas-aktivitas peranan, hubungan-hubungan, dan 

hirarki tujuan suatu organisasi”.35 Tipe dan struktur organisasi 

yang dipilih untuk digunakan harus berhubungan dengan 

kepribadian organisasi tersebut, sebab setiap organisasi pasti 

memiliki kepribadian yang khas. Dengan demikian, dalam 

struktur organisasi harus terdapat beberapa unsur, antara lain 

spesialisasi kerja, standarisasi, koordinasi, sentralisasi atau 

desentralisasi dalam pengambilan keputusan kerja dan ukuran 

kerja.36 

 Maka yang seharusnya dilakukan adalah mengetahui atau 

mengidentifikasi identitas diri dari organisasi yang berjalan, 

yang kemudian dapat mempermudah dalam mengatur struktural 

organisasi. Dikarenakan dengan mengenal identitas organisasi 

akan dapat lebih mudah menjalankan organisasi tersebut sesuai 

dengan tujuan awal berdirinya. Dari hal itulah mengapa faktor 

ini dapat mempengaruhi perumusan strategi. Namun tidak 

menutup kemungkinan terjadi perubahan pada tubuh organisasi 

                                                            
34 Sondang Siagian, Analisis serta Perumusan,.......hlm. 19 
35 Abdul Syani, Manajemen Organisasi, (Jakarta : Bina Aksara, 1987), hlm. 133 
36 M. Ismail Yusanto dan M. Karebet Widjajakusuma, Pengantar Manajemen Syariat, 

(Jakarta : Khairul ayaan, 2002) hlm.13 
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yang menjadikan perubahan pula pada tipe dan struktur 

organisasi. Sehingga perlu dilakukan identifikasi ulang yang 

selanjutnya disinkronisasi dengan tipe dan struktur yang tersedia 

pada organisasi tersebut tanpa meninggalkan ideologi dasar 

organisasi.  

b) Gaya Manajerial 

 Kepemimpinan seorang leader pada organisasi entah 

otoriter maupun demokratik sangat penting karena dapat 

mempengaruhi kinerja dari pekerja yang dia pimpin. Pada 

intinya seorang pemimpin harus mampu mencermati keadaan 

dan situasi untuk tetap bisa mengendalikan organisasi. 

Perumusan strategi dipengaruhi oleh faktor ini karena dengan 

leader yang mampu mengerti keadaan dan situasi organisasinya 

akan tidak sulit untuk mengatur strategi yang ingin dijalankan. 

c) Kompleksitas Lingkungan Eksternal 

Keadaan eksternal organisasi akan bergerak secara 

dinamis. Perkembangan struktural, infrasturktur bahkan 

produktivitas akan terus berjalan seiring modernitasnya 

kehidupan. Oleh karena itu, implementasi strategi yang 

direncanakan akan semakin bertaruh kuat dengan pihak 

eksternal ketika strategi-strategi tersebut disinggungkan. Ketika 

melihat begitu kompleksnya lingkungan eksternal, maka 

persiapan strategi yang sengaja atau tidak akan bersinggungan 
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dengan strategi pihak eksternal dapat menjadi pertimbangan 

untuk merumuskan berbagai strategi baru yang belum diketahui 

oleh kompetitor. 

d) Hakikat berbagai Masalah yang Dihadapi 

 Tidak ada perjalanan organisasi yang tanpa masalah. 

Kekuatan organisasi akan dapat dilihat ketika mampu bertahan 

dari permasalahan dan mencoba terus membangun kekuatan. 

Ketika berangkat dari masalah, maka akan mudah untuk 

mengatur strategi organisasi di masa sekarang maupun jangka 

panjang. 

b. Branding 

1) Definisi Brand 

  Pengertian brand sendiri menurut UU Merek No.15 Tahun 

2001 Pasal 1 Ayat 1; brand atau merek adalah tanda yang berupa 

gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, 

atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya 

pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau 

jasa.37 Pada dasarnya elemen ini berguna untuk menunjukkan value 

yang akan ditawarkan ke pasar. 

  Brand merupakan salah satu bagian terpenting dari suatu 

produk karena dapat menjadi suatu nilai tambah bagi produk baik 

itu produk yang berupa barang maupun jasa. Brand sangat erat 

                                                            
37 UU Merek No.15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1, dalam 

http://hukum.unsrat.ac.id/uu/uu_15_2001.pdf 
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kaitannya dengan berbagai strategi perusahaan serta mengandung 

janji perusahaan untuk secara konsisten memberikan ciri, manfaat 

dan jasa tertentu kepada pembeli.38 

  American Marketing Association, Kotler mendefinisikan, 

brand sebagai simbol, rancangan, atau kombinasi dari hal-hal 

tersebut yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau 

jasa dari seseorang atau sekelompok penjual dan untuk 

membedakannya dari produk pesaing. Sebuah brand juga 

memberikan tanda atau petunjuk pada pelanggan mengenai 

sumber-sumber produk dan melindungi konsumen dari pesaing 

yang mencoba menyediakan produk yang terlihat identik.39 

  Brand terbentuk berdasarkan pengetahuan dan informasi-

informasi yang diterima seseorang dari pihak eksternal dari dirinya. 

Brand erat kaitannya dengan suatu penilaian, tanggapan, opini, 

kepercayaan publik, asosiasi atau simbol-simbol tertentu terhadap 

bentuk pelayanan, nama perusahaan, dan merek suatu produk barang 

atau jasa dari pihak publik sebagai khalayak sasarannya. Penilaian 

pada brand dari suatu produk, jasa atau personalitas merupakan 

kebutuhan penting bagi perusahaan jika ingin mendapatkan perhatian 

di mata publik. Suatu perusahaan tidak akan dapat mengubah 

brandnya hanya dengan perbuatan baik ditambah dengan ucapan baik 

saja, namun juga harus berlaku nyata sebagai brand yang dibangun. 
                                                            

38Durianto, dkk, Strategi Menaklukan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan Perilaku Merek 
(Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2001), hlm. 2 

39 Philip Kotler & Hermawan K., Repositioning ASIA from Ibubble to Sustainable 
Economy, (Singapore: John Wiley & Sons, 2000), hlm. 460   
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Dengan memberikan bukti nyata dengan kualitas atau keunggulan 

produk tersebut, selanjutnya perusahaan dapat menggunakan 

komunikasi persuatif yang dapat menarik perhatian konsumennya. 

  Di lain sisi, ketika suatu Brand ingin mendapatkan 

perhatian lebih dari konsumen, maka dalam ranah marketing ada 

yang namanya STP (Segmentasi, Targetting, Positioning). 

Ketiganya memiliki pengertian berikut: 

a) Segmentasi 

 Definisi segmentasi menurut Hermawan Kertajaya adalah; 

“Proses membagi pasar menjadi segmen-segmen yang lebih 

kecil berdasarkan karakteristik serupa dari perilaku pelanggan, 

dan kemudian menentukan segmen-segmen mana yang mau kita 

layani”40. Dalam bukunya Rehinking Marketing dia juga 

menjelaskan bahwa segmentasi berarti melihat pasar secara 

kreatif, karena merupakan seni mengidentifikasi dan 

memanfaatkan peluang pasar sehingga pasar harus dipandang 

dari sudut yang unik dan berbeda dari pesaing. Segmentasi juga 

ilmu memandang pasar berdasarkan kelompok-kelompok 

karakteristik perilaku pelanggan yang sama.  

 Perusahaan yang akan melakukan segmentasi pasar harus 

mempertimbangkan beberapa kriteria agar segmentasi menjadi 

                                                            
40 Tim Penyusun MIM Academy, Brand Operation,........ hlm 5 
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efektif. Berikut adalah lima kriteria dalam melakukan 

segmentasi yang efektif: 41 

(1) Measurable: segmen pasar harus mudah diukur, seperti 

daya beli segmen berdasarkan indikator nilai harga dan unit 

barang serta ukuran segmen pasar 

(2) Substantial: segmen pasar harus besar dan menguntungkan 

dari sisi jumlah pasar dan penjualan. 

(3) Accessible: segmen pasar harus dapat diakses dan dilayani 

perusahaan melalui program pemasaran 

(4) Diferential: segmen pasar harus dapat merespon secara 

berbeda elemen bauran pemasaran yang berbeda agar 

perusahaan dapat mengukur efektifitas pemasaran yang 

ditawarkan ke pasar. 

(5) Actionable: segmen pasar dapat digunakan sebagai acuan 

perusahaan untuk menawarkan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan pelanggan. 

b) Targetting 

 Secara umum targetting diartikan sebagai proses pemilihan 

pasar yang akan dituju perusahaan dalam menawarkan produk 

atau pelayanannya. 

 Definisi targetting menurut Philip Kotler yaitu; “The 

process of evaluating each market segment’s attractiveness and 

                                                            
41 Ibid, hlm 9 
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selecting one or more segment to enter”.42 Artinya proses 

evaluasi daya tarik setiap segmen pasar dan memilih satu atau 

lebih segmen untuk masuk. Dalam proses targetting ini 

perusahaan harus memilih segmen pasar yang sesuai dengan 

produknya. Kemudian merencanakan strategi tepat dengan 

segmen yang dibidik tersebut. 

c) Positioning 

 Definisi positioning menurut pakar pemasaran Hermawan 

Kertajaya, positioning adalah sebagai proses menempatkan 

keberadaan perusahaan di benak pelanggan. Pengertian tersebut 

memiliki arti bahwa perusahaan harus memiliki kredibilitas agar 

positioning perusahaan dapat mudah melekat di benak 

pelanggan.43 Positioning sebuah merk berperan penting untuk 

mendapatkan mind share dari pasar karena perusahaan harus 

menciptakan positioning merek yang dapat meningkatkan 

kesadaraan pasar terhadap merek produk. 

  Selain ketiga hal di atas, ada juga langkah yang perlu 

dilakukan oleh perusahan untuk mendapatkan hati pelanggan, yakni 

diferensiasi. Philip Kotler mendefinisikan diferensiasi sebagai 

pembedaan penawaran pasar suatu perusahaan untuk menciptakan 

nilai pelanggan yang unggul.44 Sederhananya ketika suatu produk 

                                                            
42 Kotler, P. Et al (1999), Principles of Marketing, Prentice-Hall, dalam buku Brand 

Operation (Erlangga Group, 2010) hlm 10  
43 Tim Penyusun MIM Academy, Brand Operation,................hlm 19-20 
44 Ibid, hlm 26 
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mampu menemukan diferensiasinya maka akan tidak sulit untuk 

mendapatkan perhatian pelanggannya karena produk yang 

ditawarkan memiliki pembeda sehingga muncul nilai tersendiri jika 

dibandingkan dengan produk lain. 

  Brand merupakan identitas dari sebuah produk, jasa, atau 

sesuatu yang sifatnya personalitas. Sedangkan brand berbeda 

dengan branding. Menurut Amalia E. Maulana pengertian 

branding  adalah kumpulan kegiatan komunikasi yang dilakukan 

oleh perusahaan dalam rangka proses membangun dan 

membesarkan brand. Tanpa dilakukannya kegiatan komunikasi 

kepada konsumen yang disusun dan direncanakan dengan baik, 

maka sebuah merek tidak akan dikenal dan tidak mempunyai arti 

apa-apa bagi konsumen atau target konsumennya.45  

  Sehingga sebuah brand butuh melakukan yang namanya 

branding untuk mendapatkan kekuatan pada perhatian konsumen 

atas brand yang disandangnya, karena dengan brand yang kuat di 

mata publik akan menghasilkan kemudahan untuk tetap 

mempertahankan produktivitas atas produk atau jasa dari brand 

tersebut. Tanpa adanya perhatian yang kuat dari konsumen brand 

akan kesulitan untuk mendapatkan hati konsumen agar 

menggunakan produk atau jasanya. 

                                                            
45 Amalia E. Maulana, “Brand, Branding, dan Peranannya Bagi Perusahaan”, dalam 

http://amaliamaulana.com/blog/brand-branding-dan-peranannya-bagi-perusahaan/, 2010 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

37 
 

  Strategi branding pada hakekatnya adalah proses 

bagaimana tawaran diposisikan dalam benak pelanggan agar 

menghasilkan persepsi yang menguntungkan pemasar.46 Suatu 

perusahaan mempunyai lima pilihan strategi merek, yaitu: 47 

(a) Line extensions (perluasan lini)  

Memperkenalkan unit produk tambahan dalam kategori 

yang sama, biasanya dengan tampilan baru, seperti rasa, bentuk, 

warna baru, unsur tambahan, ukuran kemasan, dan lainnya. 

Perluasan lini beresiko memancing perdebatan para profesional 

pemasaran, sisi buruknya, perluasan mungkin menyebabkan brand 

kehilangan makna khususnya. Kadang-kadang brand identity 

(identitas merek) aslinya begitu kuat sehingga perluasan lininya 

menimbulkan kebingungan dan tidak terjual cukup banyak untuk 

menutupi biaya pengembangan dan promosi. Namun perluasan lini 

dapat dan sering memiliki sisi positif. Perluasan memiliki peluang 

untuk bertahan yang lebih tinggi daripada produk baru. 

(b) Brand extensions (perluasan merek) 

Perusahaan menggunakan brand yang sudah ada untuk 

meluncurkan suatu produk dalam kategori baru. Strategi brand 

extension memberikan keuntungan. Brand yang sudah ada yang 

sangat dihargai, akan memberikan pengakuan dan penerimaan atas 

produk baru. Hal yang memungkinkan perusahaan untuk 

                                                            
46 Susanto, A. B. & Himawan Wijanarko. Power Branding: Membangun Merek Unggul 

& Organisasi Pendukungnya, ( Jakarta Selatan: Quantum Bisnis & Manajemen, 2004), hal. 51   
47 Philip Kotler. Marketing Management, 10th Edition, (New Jersey: Prentice Hall, 2000), 

hlm. 471-475 
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memasukkan jenis produk baru dengan lebih mudah. Brand 

extensions menghemat biaya iklan yang diperlukan untuk 

membiasakan konsumen dengan brand baru. Tetapi strategi ini 

juga beresiko, produk baru mungkin mengecewakan pembeli 

sehingga merusak penilaian mereka atas produk lain perusahaan. 

Brand yang sudah ada mungkin kurang sesuai dengan produk baru 

tersebut. Produk yang sudah ada dapat kehilangan positioning-nya 

dalam benak konsumen karena perluasan terlalu besar. 

(c) Multibrands (multi merek) 

Nama brand baru diperkenalkan dalam kategori sama. 

Kadang-kadang perusahaan melihat multibrands sebagai cara untuk 

membentuk tampilan atau daya tarik lain untuk motif pembelian 

yang lainnya. Hal ini juga memungkinkan perusahaan untuk 

memperoleh ruang jual distributor yang lebih banyak. Strategi yang 

dilakukan oleh perusahaan mungkin karena perusahaan ingin 

melindungi brand utama dengan menciptakan brand 

sampingannya. Kelemahan utama dari multibrands adalah masing-

masing brand hanya memperoleh pangsa pasar yang kecil, dan 

tidak satu pun yang benar-benar menguntungkan. Perusahaan akan 

menghabiskan sumber dayanya untuk berbagai brand dan 

bukannya membangun beberapa brand saja yang betul-betul 

menguntungkan. 
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(d) New brand (merek baru) 

Nama brand baru untuk produk dengan kategori baru. 

Ketika perusahaan meluncurkan jenis produk baru, perusahaan 

mungkin mendapatkan bahwa tidak satupun brand yang 

dimilikinya tepat untuk produk tersebut. Perusahaan lebih baik 

menciptakan nama baru. Atau perusahaan mungkin merasa bahwa 

kekuatan brand lamanya sudah menurun dan dibutuhkan brand 

baru. 

(e) Cobrands  

Satu bentuk kerjasama yang saling menguntungkan, yang 

terdiri dari satu atau lebih nama brand yang sudah dikenal. 

Masing-masing pemilik brand yakin bahwa brand yang lain akan 

memperkuat preferensi atau identitas pembelian. 

2) Brand dalam Organisasi 

  Implementasi sebuah brand bukan hanya berlaku pada 

produk atau jasa tertentu dan personal seseorang saja. Brand juga 

dapat berlaku pada sebuah lembaga, instansi, atau organisasi. 

Meskipun perspektifnya berbeda-beda namun tujuannya sama 

yakni untuk mengklarifikasi, memperkaya, dan mendiferensiasi 

identitas brand tersebut. 

  Brand dalam perspektif organisasi difokuskan pada atribut-

atribut organisasi, misalkan seperti inovasi, gerakan sadar kualitas, 
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perhatian kepada lingkungan, budaya, nilai-nilai, dan program-

program perusahaan.48 

  Pada konteks organisasi, tidak lepas dari yang namanya 

kultur atau kebudayaan organisasi. Setiap organisasi memiliki 

kultur yang berbeda antara satu dengan lainnya. Entah dari segi 

jenis organisasi, ideologi, sampai hirarki atau pergerakannya. 

Dengan perbedaan nilai-nilai dan budaya ini menjadi keunggulan 

tersendiri bagi brand organisasi dibandingkan dengan brand dari 

produk atau jasa. Dikarenakan perspektif produk akan lebih mudah 

ditiru sehingga akan sulit untuk dievaluasi dan dikomunikasikan, 

menyebabkan pesaing sulit untuk menirunya.49 

  Perbedaan nilai-nilai dan budaya pada organisasi dapat 

dijadikan sebagai keunggulan tersediri. Karakteristik organisasi 

dapat dijadikan dasar untuk diferensiasi yang unik, value 

propotition ke pelanggan, dan hubungan yang lebih relasional ke 

pelanggan.50 Dari itulah menjadi penting bagi organisasi yang pada 

konteks penelitian ini adalah media untuk menemukan diferensiasi 

dari organisasi yang dibrandingnya. Selanjutnya dengan hal itu 

akan tidak sulit mendapatkan tempat di hati pelanggannya. 

3) Pengelolaan identitas pada brand organisasi 

  Pengelolaan identitas pada sebuah organisasi memiliki 

perbedaan dengan pengelolaan identitas pada sebuah produk atau 
                                                            

48 Tim Penyusun MIM Academy, Brand Operation,........... hlm. 36 
49 Ibid, hlm. 37 
50 Ibid, hlm. 39 
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jasa. Pada dasarnya sebuah organisasi berdiri memiliki tujuan dan 

gerak yang berbeda-beda dengan organisasi lain. Meskipun 

terkadang tujuan utama sama, namun ada perbedaan pada 

pergerakan yang dilakukan masing-masing organisasi.  

  Pada pengelolaan identitas ini mencoba mengkonstruksi 

identitas merek. Secara teoritis manajemen identitas brand adalah 

keselarasan dari banyak identitas pada perusahaan. Kerangka 

kuncinya adalah brand perusahaan berfokus pada keselarasan 

antara visi budaya / organisasi yang tergambar.51 Keberhasilan dari 

brand untuk dikenal dan mendapat hati konsumen adalah ketika 

keselarasan informasi tentang organisasi sesuai atau tidak jauh 

berbeda dengan kenyataan keadaan organisasi sebenarnya.  

 
2. Majalah 

 Menurut KBBI majalah adalah terbitan berkala yang isinya 

meliputi berbagai liputan jurnalistik, pandangan tentang topik aktual yang 

patut diketahui pembaca, dan menurut waktu penerbitannya dibedakan 

atas majalah bulanan, tengah bulanan, mingguan, dan sebagainya dan 

menurut pengkhususan isinya dibedakan atas majalah berita, wanita, 

remaja, olahraga, sastra, ilmu pengetahuan tertentu, dan sebagainya.52 

Majalah sendiri merupakan salah satu media cetak yang dirasa mampu 

memberikan informasi lebih detail. Sifatnya yang terbit dengan intensitas 

                                                            
51 Tilde Heding, dkk, Brand Management, (New York: Routledge, 2009) hlm. 64 
52 Kata Dasar Majalah, dalam http://kbbi.web.id/majalah 
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waktu tertentu dan berkala ini memberikan ciri tersendiri bagi majalah 

untuk dikatakan sebagai varian berbeda pada media cetak.  

Peranan media cetak khususnya majalah juga memiliki fungsi pers 

secara makro, yakni lebih melihat peranan pers ini sebagai bagian dari 

fungsi kontrol sosial. Konkretnya adalah pers tersebut harus mampu 

memberikan setidaknya tiga fungsi, yaitu memberi informasi, menghibur 

dan menanamkan nilai-nilai pendidikan. 

Ketiga fungsi tersebut secara tidak langsung mengharuskan pers 

juga harus bersifat inovatif, dengan jalan senantiasa mendorong 

masyarakat untuk selalu berpikir lebih maju dan gemar mengusahakan 

temuan-temuan baru yang bermanfaat bagi kemaslahatan ummat di bidang 

ilmu pengetahuan dan teknologi maupun pemikiran-pemikiran orisinal 

masyarakat.53 

Ketika suatu media massa, katakanlah majalah, akan membutuhkan 

deferensiasi sesuai dengan misi organisasi induk yang menaunginya. Dari 

hal itulah, majalah yang dinaungi oleh organisasi yang basisnya dakwah 

keagamaan, harus menggunakan ideologi organisasi induk sebagai visi dan 

misinya. Sehingga untuk menciptakan atau membangun kepercayaan pada 

pelanggan tentang brand yang dibawa, maka media tersebut juga harus 

senantiasa sinergi dalam menyebarkan informasi terkait dakwah 

keagamaan pula.  

                                                            
53 Ainur Rofiq Sophiaan, Tantangan Media Informasi Islam (Surabaya: Risalah Gusti, 

1993) hlm 18 
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Dari hal itu, media majalah yang bersangkutan secara otomatis 

menjadi media yang menjalankan peranannya dalam menyebarkan brand 

positif dari organisasinya dengan aspek diferensiasi agar nilai tambah yang 

diinginkan dapat terus tersampai pada pelanggan. Baik itu pengikut baru 

organisasi Utama pada para pengikut yang mengkonsumsi majalah 

tersebut. Sehingga seorang anggota akan terus tertarik dan tetap menaruh 

kesetiaaan dengan semakin terpercayanya organisasi yang diikutinya. 

 
3. Organisasi Nahdlatul Ulama 

Nahdlatul Ulama54, yang disingkat NU, artinya kebangkitan 

ulama’. Sebuah organisasi yang didirikan para ulama pada tanggal 31 

Januari 1926 M/ 16 Rajab 1344 H di Surabaya. Pendiri resminya adalah 

Hadratus Syeikh K.H. M. Hasyim Asy’ari, pengasuh Pondok Pesantren 

Tebuireng Jombang, Jawa Timur. Sedangkan sebagai motor penggerak 

adalah K. H. Abdul Wahab Hasbullah, pengasuh Pondok Pesantren Bahrul 

Ulum Tambak beras Jombang.  

Organisasi NU didirikan dengan tujuan untuk melestarikan, 

mengembangkan, dan mengamalkan ajaran Islam Ahlussunnah 

Waljamaah dengan menganut salah satu dari empat madzhab (Hanafi, 

Maliki, Syafi’i, dan Hambali). Nahdlatul ulama meyakini bahwa persatuan 

dan kesatuan para ulama dan pengikutnya, masalah pendidikan, dakwah 

islamiyah, kegiatan sosial serta perekonomian adalah masalah yang tidak 

                                                            
54 Fadeli dan Subhan, Antologi NU............hlm 1 
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bisa dipisahkan untuk mengubah masyarakat yang terbelakang, bodoh dan 

miskin menjadi masyarakat yang maju, sejahtera dan berakhlak mulia.55 

Seperti organisasi pada umumnya, Nahdlatul Ulama juga memiliki 

visi dan misi, struktur kepengurusan, perangkat yang berupa badan 

otonom, Lajnah, Lembaga, serta keanggotaan dan Garis Besar Pemikiran 

Nahdlatul Ulama’. Kesemuanya itu menjadi instrumen-instrumen yang 

mendukung agar berjalannya kehidupan organisasi NU ini dengan baik 

dan sesuai dengan tujuan awal berdirinya. 

 
B. Kajian Teoritis 
  

1. Teori Brand Expression 

Pada penelitian ini, teori yang digunakan adalah brand expression. 

Gelder (2005) salah satu pakar pemasaran memberikan definisi tentang 

brand strategy yaitu “The brand strategy defines what the brand is 

supposed to achieve in terms of consumer attitudes and beha-viour”56 , 

yang artinya strategi merek mendefinisikan apa yang seharusnya dicapai 

suatu brand dalam kaitannya dengan sikap dan perilaku konsumen. Jadi 

brand strategy adalah suatu manajemen brand. 

Lebih mendetail lagi Van Riel dan Bruggen mendefinisikan brand 

strategy perusahaan sebagai suatu rencana yang tersistematisasi dan proses 

                                                            
55 Muzadi, Mengenal Nahdlatul Ulama............ hlm 14 
56 Sisco Van Gelder, Global Brand Strategy, hlm. 29 
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implementasi dari pembentukan dan pemeliharaan suatu reputasi yang 

baik.57 

Strategi membangun brand, dapat tercermin melalui Brand 

Expression yang dimiliki organisasi atau perusahaan antara lain brand 

positioning, brand identity, dan brand personality.58 

a. Brand Positioning 

Brand positioning adalah “a way of demonstrating a brand’s 

advantage over and differentiation from its competition”, yang artinya 

brand positioning merupakan suatu cara untuk mendemonstrasikan 

keunggulan dari suatu merek dan perbedaannya dari kompetitor yang 

lain. 59 

Susanto dan Wijanarko mengatakan bahwa posisi merek adalah 

bagian dari identitas merek dan proposisi nilai yang secara aktif 

dikomunikasikan kepada target konsumen dan menunjukkan 

keunggulannya terhadap merek-merek pesaing.60 Jadi brand positioning 

adalah cara perusahaan untuk menempatkan dirinya di mata target 

konsumennya dilihat dari keunggulan dan kelebihan yang dimiliki 

dibandingkan dengan brand pesaing.  

Perlu ditekankan bahwa pemosisian juga menyangkut peletakan 

informasi secara tepat agar pelanggan memiliki penilaian “khusus” 
                                                            

57 Masume Hosseinzadeh Shahri. Australian Journal of Business and Management 
Research Vol.1 No.6. The Effectiveness of Corporate Branding Strategy in Multibusiness 
Companies (Iran: Alzahra University), hlm.53 

58 Ibid, hlm 30 
59 Ibid, hlm 31 
60 A.B Susanto & Wijanarko, H. Power branding: Membangun merek unggul dan 

organisasi pendukungnya ( Jakarta: Quantum Bisnis & Manajemen, 2004), hlm.143 
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terhadap brand. Jika penempatan salah dilakukan, maka akan berakibat 

fatal dan sulit diubah. 

 
b. Brand Identity 

Gelder (2005) mengatakan, “Brand identity as a set of aspects that 

convey what a brand stands for: its background, its principles, its 

purpose and ambitions”, yang artinya brand identity adalah suatu 

kumpulan dari aspek-aspek yang bertujuan untuk menyampaikan 

merek: latar belakang merek, prinsip-prinsip merek, tujuan dan ambisi 

dari merek itu sendiri. Identitas brand adalah ciri-ciri yang diharapkan 

dapat melekat di benak pelanggan. Saat mendengar atau melihat brand, 

pelanggan akan segera mendapatkan banyak informasi mengenai brand 

tersebut.61 

Brand yang memiliki identitas yang kuat berarti memiliki 

diferensiasi yang kuat. Hal ini sangat penting untuk memantapkan 

eksistensi merek di pasar sehingga hubungan antara merek dan 

pelanggan dapat terjaga. Komponen identitas brand berupa 62 : 

1) Elemen brand itu sendiri (nama, logo, warna, jingle, desain dan 

kemasan, slogan dan tagline, endorser merek, karakter, situs web 

dan URL) 

2) Produk (jasa dan seluruh aktifitas pemasaran dan program 

pemasaran pendukung) 

                                                            
61 Andi M. Sadat, Brand Belief (Jakarta: Salemba Empat, 2009) hlm. 48 
62 Ike Janita Dewi, Implementasi dan Implikasi Kelembagaan Pemasar Pariwisata yang 

Bertanggung Jawab (Jakarta: Pinus Book Publisher, 2011), hlm. 35-36 
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3) Asosiasi-asosiasi lainnya yang maknanya terkait dengan brand 

tersebut (seseorang, suatu tempat, atau suatu peristiwa atau 

pengalaman tertentu) 

c. Brand Personality 

Gelder (2005) mengatakan bahwa “Brand personality is developed 

to enhance the appeal of a brand to consumers”63, yang artinya brand 

personality adalah suatu cara yang bertujuan untuk menambah daya 

tarik merek dari luar di mata konsumen. 

Sebuah tema brand dapat diekspresikan melalui berbagai jenis 

personalitas brand untuk memberikan kesan yang berbeda dari 

pelanggan, hal ini penting untuk memilih satu yang paling sesuai dari 

semua kemungkinan ini. Brand-brand yang berhasil mengembangkan 

personalitas mereka selama ini tidak membiarkan dirinya statis. Tema 

brand mereka mungkin tetap, tetapi pengekspresiannya sebagai sebuah 

personalitas memerlukan mereka untuk terus berubah seiring 

persaingan lingkungan. 

                                                            
63 S.V. Gelder, Global Brand Strategy, ...,hlm. 41 


