
PERTEMUAN 13 

Branding dan Merek 



Emotional Branding 

Emosional Branding adalah saluran dimana orang secara tidak sadar 

berhubungan dengan perusahaan dan dengan bentuk dari perusahaan 

tersebut dalam suatu metode yang mengagumkan secara emosional. 

Emosional branding yang kuat dihasilkan dari kemitraan dan komunikasi. 

Membangun emosi yang tepat adalah investasi terpenting yang bisa anda buat 

dalam suatu merek. Hal tersebut adalah janji yang dibuat perusahaan kepada 

konsumen, yang memberikan akses pada mereka untuk menikmati merek. 

Konsep dasar dari proses emosional branding didasarkan pada empat pilar 

penting, yaitu: 

1. Hubungan 

2. Pengalaman Panca Indra 

3. Imajinasi 

4. Visi 

 



1. Hubungan 

Hubungan disini diartikan sebagai usaha membangun hubungan yang mendalam dan 

menunjukkan rasa hormat pada konsumen serta memberikan konsumen pengalaman 

emosional yang benar-benar konsumen inginkan. Untuk berhasil melakukan emosional 

branding perlu mengetahui secara jelas siapa yang menjadi konsumen. Pemasar harus 

benar-benar mengetahui konsumen yang disasarnya. Terjadi perubahan lanskap 

konsumen yang terfokus pada beberapa generasi, yaitu: Generasi Baby Boomer, 

Genarasi X, Generasi Y, dan Generasi Z. 

2. Pengalaman Pancaindra 

Nuansa citra, kenikmatan dari rasa yang tidak biasa, kenangan dari suara yang familier, 

sentuhan lembut dari bahan yang halus, asosiasi dari wangi yang unik merupakan 

stimulus yang membentuk kesan permanen pada memori emosional konsumen. 

Pemasar mencoba menggunakan strategi yang terkait dengan mood yang dihasilkan 

pancaindra pada titik-titik pembelian untuk memelihara hubungan informal dengan 

konsumen. Inti dari pernyataan ini adalah kenali konsumen, cari tahu apa yang mereka 

sukai, apa yang mereka inginkan, dan berikan itu kepada konsumen, melalui indra. 



3. Imajinasi 

Merupakan salah satu pilar penting dalam emotional branding dengan 

menetapkan desain merek dalam upaya membuat proses emotional branding 

menjadi nyata. Pendekatan imajinatif dalam desain produk, kemasan, iklan, 

dan situs web memungkinkan merek menembus batas atas harapan dan 

meraih hati konsumen dengan cara yang baru dan segar. 

4. Visi 

Visi adalah faktor utama kesuksesan merek dalam jangka panjang. Merek 

berkembang melalui suatu daur hidup yang alami dalam pasar dan untuk 

menciptakan serta memelihara keberadaannya dalam pasar saat ini, merek 

harus berada dalam kondisi seimbang sehingga dapat memperbaharui dirinya 

kembali secara terus menerus. 



Membuat Strategic Plan 

Strategic Plan dibuat berdasarkan brand dengan menghubungkannya dengan 

consumer behaviour. Brand dibedah sampai menemukan esensinya. Proses ini 

disebut Brand Essence. 

Brand Essence adalah nyawa atau DNA dari sebuah brand yang akan 

menciptakan persepsi tertentu di benak konsumen. Kemudian brand esssence 

dianalisis dan dipadukan dengan consumer insight untuk mendapatkan senjata 

pamungkas dalam berkomunikasi dengan konsumen yaitu suatu Strategic Plan 

yang menjadi landasan untuk membangun brand. Ada istilah 4C yang harus 

dilakukan dalam menetapkan tujuan atau menetapkan objektif dalam 

membangun suatu brand, yaitu: 

1. Company 

Jelaskan apa yang dimiliki oleh perusahaan, yang dapat ditonjolkan? Apakah 

produsen tersebut adalah sebuah korporasi yang besar dan sudah sangat 

berpengalama 



2. Category 

Brand masuk dalam kategori produk apa? Dapat dilihat dari analisis produk. 

3. Culture 

Tren dan pergeseran apa yang sedang terjadi dalam kategori produk tersebut? Analisa 

sampai menemukan celah dan peluang, jangan sampai brand yang susun strategic plan-

nya masuk dalam kategori dimana pasar sudah jenuh, 

4. Consumer 

Siapa target audiensnya? Pelajari kebutuhan konsumen yang kira-kira bisa kita 

hubungkan dengan brand yang akan diiklankan. Secara sederhana, kita pelajari problem 

konsumen lalu cari strategi dengan menawarkan brand sebagai solusinya. Untuk 

mendekatkan diri dengan konsumen, agency dan pemilik harus berbaur dan menjadi 

bagian dari konsumen. 



Dalam merumuskan Brand Essence harus menganalisis data-data sebagai berikut: 

1. Benefit 

Benefit sering juga disebut dengan Function. Intinya kita harus memahami fungsi atau 

benefit apa yang bisa diperoleh oleh konsumen dari suatu brand. Apakah benefit yang 

dimiliki merupakan sesuatu yang umum atau unik? 

2. Personalitas 

Apabila brand tersebut direpresentasikan dalam bentuk sifat manusia, maka akan 

memiliki sifat seperti apa? Untuk mempermudah klasifikasi dapat dilakukan dengan 

melihat dari Aaker’s Five Dimensions of Brand Personality (Sincerity, Excitement, 

Competence, Sophistication, dan Ruggedness). Penjelasan di slide berikutnya. 

3. Diferensiasi 

Apa yang membedakan brand X dengan brand kompetitor? Seberapa besarkah 

perbedaannya? 

4. Keunggulan 

Keunggulan disebut juga dengan istilah Source of Authority. Kenapa konsumen harus 

memilih brand X dibanding brand lainnya. Apa kelebihan brand kita sehingga bisa 

mengungguli brand-brand pesaing (What makes the brand credible). 


	PERTEMUAN 13
	Emotional Branding
	Slide 3 
	Slide 4 
	Membuat Strategic Plan
	Slide 6 
	Slide 7 

