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Manajemen Merek (Brand Management) 

 

 

Sumber:  https://store.penerbitwidina.com/product/manajemen-merek/  
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Manajemen merek (brand management) merupakan pendekatan 

strategis dalam pemasaran yang bertujuan untuk membangun, 

mengembangkan, dan mempertahankan identitas serta reputasi merek 

di benak konsumen. Lebih dari sekadar logo atau nama, merek 

mencerminkan persepsi dan hubungan emosional yang dimiliki 

konsumen terhadap produk atau layanan tertentu. Manajemen merek 

melibatkan serangkaian teknik untuk meningkatkan nilai dan visibilitas 

merek dalam pikiran pelanggan, serta mendorong pertumbuhan jangka 

panjang dan keberlanjutan merek di masyarakat.(Ilmu Manajemen 

Industri) 

Cara Kerja Manajemen Merek 

1. Pengembangan Merek: Menciptakan identitas merek yang unik 

dan menarik melalui elemen seperti desain logo, pemilihan warna 

khas, dan gaya visual keseluruhan. 

2. Komunikasi Merek: Menyampaikan pesan merek melalui berbagai 

saluran seperti iklan tradisional, pemasaran digital, dan media 

sosial untuk menjangkau konsumen akhir. 

3. Pengalaman Pelanggan: Memastikan bahwa produk atau layanan 

yang ditawarkan sesuai dengan janji yang disampaikan dalam 

komunikasi merek, sehingga membangun kepercayaan dan 

loyalitas pelanggan. 

4. Evaluasi Merek: Menetapkan indikator kinerja utama (KPI) seperti 

kesadaran merek, loyalitas pelanggan, dan pangsa pasar untuk 

mengukur efektivitas strategi manajemen merek.(BSC Designer) 

Pentingnya Manajemen Merek 

• Pengakuan Merek: Manajemen merek yang efektif meningkatkan 

kemungkinan konsumen mengenali dan memilih produk atau 

layanan yang terkait dengan merek tertentu di pasar yang padat. 

https://ilmumanajemenindustri.com/pengertian-brand-management-manajemen-merek-manfaat-brand-management/?utm_source=chatgpt.com
https://ilmumanajemenindustri.com/pengertian-brand-management-manajemen-merek-manfaat-brand-management/?utm_source=chatgpt.com
https://bscdesigner.com/id/kpi-merek.htm?utm_source=chatgpt.com
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• Kepercayaan Pelanggan: Pengalaman merek yang konsisten dan 

positif membantu membangun kepercayaan, yang pada gilirannya 

mendorong loyalitas pelanggan. 

• Posisi Pasar: Manajemen merek membantu dalam memposisikan 

merek secara strategis untuk menarik segmen konsumen tertentu 

dan bersaing secara efektif dengan merek lain. 

• Persepsi Nilai: Strategi manajemen merek mempengaruhi 

bagaimana konsumen menilai nilai suatu produk atau layanan, 

yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. 

• Ekstensi Merek: Merek yang kuat membuka peluang bagi 

perusahaan untuk memperluas produk dan mendiversifikasi 

penawaran mereka. 

• Manajemen Krisis: Manajemen merek yang baik memungkinkan 

perusahaan untuk merespons dan pulih dari krisis dengan lebih 

efektif, mempertahankan reputasi merek di mata publik. 

 

Contoh Kasus Manajemen Merek 

Perusahaan seperti Apple dan Coca-Cola telah menunjukkan bagaimana 

manajemen merek yang konsisten dan strategis dapat membangun 

loyalitas pelanggan yang kuat dan posisi pasar yang dominan. Apple, 

misalnya, dikenal dengan desain produk yang elegan dan pengalaman 

pengguna yang intuitif, yang semuanya merupakan hasil dari strategi 

manajemen merek yang terintegrasi. Coca-Cola, di sisi lain, telah berhasil 

mempertahankan identitas mereknya selama lebih dari satu abad melalui 

kampanye pemasaran yang konsisten dan inovatif. 

 

Diskusi dan Implikasi 

Manajemen merek bukan hanya tentang pemasaran, tetapi juga tentang 

menciptakan nilai jangka panjang bagi perusahaan. Dengan membangun 
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merek yang kuat, perusahaan dapat menciptakan keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan, meningkatkan loyalitas pelanggan, dan membuka 

peluang untuk ekspansi pasar. Namun, manajemen merek juga 

menghadapi tantangan, seperti menjaga konsistensi merek di berbagai 

pasar dan menyesuaikan strategi dengan perubahan preferensi 

konsumen. 

Dalam konteks pendidikan dan pengajaran kepada generasi muda, 

memahami konsep manajemen merek dapat memberikan wawasan 

tentang bagaimana perusahaan membangun hubungan dengan 

pelanggan dan menciptakan nilai melalui strategi merek yang efektif. Hal 

ini juga relevan dalam era digital saat ini, di mana merek harus 

beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan teknologi dan perilaku 

konsumen. 

Untuk informasi lebih lanjut dan penjelasan mendalam, Anda dapat 

merujuk pada artikel lengkap di GeeksforGeeks: Brand Management: 

Meaning, Working, Types and Examples.  

 

Kita lanjutkan pembahasan tentang Brand Management atau 

Manajemen Merek secara naratif dan mendalam, dengan memperluas 

pada jenis-jenis manajemen merek, contoh strategis, serta tantangan 

dan peluang di era digital, termasuk konteks UMKM dan edukasi bisnis 

modern. 

 

 

    Jenis-Jenis Manajemen Merek (Types of Brand Management) 

Dalam praktiknya, manajemen merek dapat dibedakan menjadi 

beberapa jenis, tergantung dari orientasi dan strategi yang digunakan 

perusahaan: 

1. Product Brand Management 

https://www.geeksforgeeks.org/brand-management-meaning-working-types-and-examples/
https://www.geeksforgeeks.org/brand-management-meaning-working-types-and-examples/
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Fokus pada penciptaan dan pemeliharaan citra dari produk tertentu. 

Contohnya: 

• Pepsodent sebagai pasta gigi keluarga dengan citra perlindungan 

gigi yang kuat. 

• Indomie yang menekankan rasa lokal dan ketersediaan global. 

Strategi ini mengutamakan atribut produk, kualitas, keunikan, serta 

pengalaman pelanggan terhadap produk tersebut. 

 

2. Corporate Brand Management 

Berorientasi pada keseluruhan identitas perusahaan, bukan hanya 

produk individual. 

• Contoh: Unilever dan Procter & Gamble mengelola corporate 

branding agar nilai perusahaan terlihat dari keberagaman 

produknya. 

Manfaat utamanya adalah menciptakan kepercayaan lintas produk, 

mengurangi biaya pemasaran per produk. 

 

3. Service Brand Management 

Berfokus pada kualitas pengalaman layanan dan interaksi, karena 

layanan sering kali tidak berwujud. 

• Contoh: Gojek sebagai layanan berbasis aplikasi yang menjual 

pengalaman, bukan hanya transportasi. 

Konsistensi layanan, standar pelayanan, dan pengalaman pengguna 

menjadi fondasi utama. 

 

4. Personal Brand Management 

Diterapkan untuk individu publik atau profesional. 
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• Contoh: Najwa Shihab sebagai tokoh jurnalisme yang 

menyuarakan nilai-nilai independensi, atau Elon Musk sebagai 

simbol inovasi dan disruptor. 

Di era digital, personal branding menjadi kunci sukses bagi 

wirausahawan, influencer, hingga pemimpin organisasi. 

5. Retail Brand Management 

Memadukan desain toko, atmosfer, produk, dan layanan untuk 

menciptakan persepsi merek. 

• Contoh: IKEA menyatukan desain showroom, navigasi toko, dan 

pengalaman belanja yang membangun persepsi unik. 

 

 

   Komponen Strategis dalam Manajemen Merek 

Agar merek dapat dikelola secara efektif, diperlukan komponen-

komponen strategis berikut: 

1. Brand Positioning 

Menentukan posisi merek di benak konsumen. Contohnya: 

“Aqua bukan sekadar air minum, tapi simbol kesehatan dan kesegaran 

keluarga Indonesia.” 

2. Brand Identity 

Meliputi logo, slogan, warna, font, dan gaya komunikasi yang konsisten. 

Contoh: 

• Logo Apple melambangkan kesederhanaan dan keanggunan. 

• Tagline Nike: Just Do It, yang menanamkan semangat dan 

keberanian. 

3. Brand Equity 
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Nilai tambah dari sebuah merek yang membuat konsumen bersedia 

membayar lebih. Ini mencakup: 

• Kesadaran merek 

• Persepsi kualitas 

• Loyalitas pelanggan 

 

4. Brand Architecture 

Struktur organisasi merek dalam perusahaan. Misalnya: 

• House of Brands: P&G memiliki Pantene, Gillette, Olay, dll. 

• Branded House: Google memiliki Gmail, Google Maps, Google 

Drive. 

 

 

    Studi Kasus: Manajemen Merek dalam Praktik 

    Apple Inc. 

• Identitas: Merek premium dengan kesan eksklusif, inovatif, dan 

user-friendly. 

• Strategi: Desain minimalis, user interface yang intuitif, dan 

komunitas pengguna yang loyal. 

• Hasil: Konsumen bersedia membayar lebih karena nilai simbolik 

dari “menggunakan Apple”. 

    Shopee di Indonesia 

• Identitas: Marketplace yang dekat dengan masyarakat, ramah 

pengguna, dan penuh promosi. 

• Strategi: Menyesuaikan konten lokal, menggunakan tokoh populer, 

dan kampanye seperti “Shopee 11.11”. 
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• Hasil: Cepat mendominasi pasar e-commerce Asia Tenggara. 

 

 

   Tantangan dan Peluang di Era Digital 

Tantangan: 

1. Noise di Media Sosial: Banyaknya merek bersaing di ruang digital 

menuntut diferensiasi yang lebih kuat. 

2. Krisis Reputasi Cepat Menyebar: Kesalahan kecil bisa viral dan 

mencederai merek. 

3. Adaptasi Teknologi AI: Pelanggan kini menuntut interaksi merek 

yang cerdas dan cepat melalui chatbot, personalisasi, dll. 

Peluang: 

1. Data-Driven Branding: Analitik digital memungkinkan strategi 

berbasis wawasan pelanggan real-time. 

2. Interaktivitas: Konsumen bisa menjadi bagian dari merek melalui 

UGC (User-Generated Content). 

3. Brand Purpose & Sustainability: Generasi milenial dan Gen Z 

tertarik pada merek dengan misi sosial atau lingkungan yang jelas. 

 

 

    Implikasi Edukatif: Brand Management dalam Pembelajaran Generasi 

Muda 

Manajemen merek seharusnya menjadi bagian dari kurikulum bisnis, 

pemasaran, dan kewirausahaan, karena: 

• Mengembangkan kemampuan berpikir strategis 

• Melatih pengambilan keputusan berbasis konsumen 
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• Memperkuat pemahaman tentang ekonomi simbolik dan psikologi 

konsumen 

Pendekatan studi kasus, simulasi brand-building, dan proyek 

pengembangan identitas merek sangat cocok untuk generasi Z yang 

kreatif dan berbasis digital. 

 

 

             Glosarium Singkat 

Istilah Definisi 

Brand 
Identitas simbolik dari produk atau layanan yang 

membedakannya dari pesaing 

Brand Equity Nilai komersial dari persepsi konsumen terhadap merek 

Positioning 
Strategi untuk menempatkan merek dalam benak 

konsumen 

Brand Loyalty 
Kecenderungan konsumen untuk terus memilih merek 

yang sama 

Brand 

Extension 
Ekspansi merek ke lini produk baru 

Rebranding Proses perubahan identitas dan citra sebuah merek 

 

       Daftar Pustaka (Awal) 
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3. Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management. Pearson 

Education. 



Rudy C Tarumingkeng:  Manajemen Merek (Brand Management) 

 

12 

4. GeeksForGeeks. (2024). Brand Management – Meaning, Working, 

Types and Examples 

5. Kapferer, J.-N. (2008). The New Strategic Brand Management. 

Kogan Page. 

 

 

 

https://www.geeksforgeeks.org/brand-management-meaning-working-types-and-examples/
https://www.geeksforgeeks.org/brand-management-meaning-working-types-and-examples/


Rudy C Tarumingkeng:  Manajemen Merek (Brand Management) 

 

13 

 



Rudy C Tarumingkeng:  Manajemen Merek (Brand Management) 

 

14 

Modul Pembelajaran:  

 

Mengelola Merek di Era Digital 

 

I. PENDAHULUAN 

Manajemen merek (brand management) di era digital merupakan proses 

strategis dalam membangun, mempertahankan, dan mengembangkan 

identitas serta reputasi merek menggunakan media digital. Transformasi 

digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek, 

mengharuskan perusahaan dan organisasi mengadaptasi pendekatan 

baru yang relevan dengan dunia yang terkoneksi secara real-time. 

 

II. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Setelah mengikuti modul ini, mahasiswa atau peserta pelatihan 

diharapkan dapat: 

1. Memahami konsep dasar manajemen merek. 

2. Menjelaskan dinamika dan tantangan pengelolaan merek di era 

digital. 

3. Menganalisis strategi digital branding yang efektif. 

4. Merancang pendekatan branding berbasis media sosial dan 

teknologi AI. 

5. Mengembangkan studi kasus merek digital dari Indonesia dan 

global. 

 

III. RUANG LINGKUP MATERI 

1. Konsep Dasar Manajemen Merek 
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• Pengertian dan peran merek 

• Elemen merek: nama, logo, tagline, warna, suara 

• Brand equity dan loyalitas merek 

2. Digitalisasi dan Transformasi Branding 

• Perubahan perilaku konsumen digital 

• Peran data dan analitik dalam branding 

• Konsep omnichannel dan integrasi online-offline 

3. Platform Digital dalam Brand Management 

• Media sosial (Instagram, TikTok, YouTube, Twitter/X) 

• Website dan SEO 

• Email marketing dan CRM 

• Influencer dan content marketing 

4. Strategi Pengelolaan Merek Digital 

• Brand storytelling 

• Personal branding 

• Penggunaan AI (chatbot, rekomendasi, analitik perilaku) 

• User-generated content (UGC) 

5. Studi Kasus Lokal dan Global 

• Shopee Indonesia: Strategi kampanye dan brand lokal 

• Gojek: Experience design dan loyalitas pelanggan 

• Apple: Konsistensi dan premium branding 

• Erigo: Perjalanan dari Instagram ke panggung global 

6. Isu Etika dan Krisis Reputasi Digital 

• Transparansi dan kepercayaan 
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• Fake reviews dan hoaks 

• Manajemen krisis dan respons digital 

 

IV. METODOLOGI PENGAJARAN 

• Ceramah interaktif 

• Diskusi kasus 

• Simulasi kampanye merek digital 

• Analisis konten media sosial 

• Proyek akhir: Rencana brand digital 

 

V. EVALUASI PEMBELAJARAN 

• Quiz materi dasar 

• Tugas studi kasus 

• Presentasi strategi brand 

• Ujian akhir berbasis proyek 

 

VI. REFERENSI UTAMA 

1. Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). 

Pearson. 

2. Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management. Pearson. 

3. Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. Free Press. 

4. Kapferer, J.-N. (2008). The New Strategic Brand Management. 

Kogan Page. 

5. GeeksForGeeks (2024). Brand Management – Meaning, Working, 

Types and Examples. 
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VII. PENUTUP 

Modul ini dirancang untuk menjadi pengantar praktis dan teoritis dalam 

pengelolaan merek di era digital. Peserta diharapkan dapat berpikir 

strategis dan adaptif, serta memahami pentingnya peran teknologi 

dalam membentuk persepsi dan loyalitas konsumen modern. 

 

 

Lampiran: Template Rencana Kampanye Digital Brand + Rubrik Penilaian 

Proyek 

 

Berikut ini adalah      Template Rencana Kampanye Digital Brand yang 

dapat digunakan oleh mahasiswa, pelaku UMKM, maupun profesional 

pemasaran sebagai panduan sistematis untuk merancang dan 

mengeksekusi kampanye merek digital secara strategis. 

 

     TEMPLATE: RENCANA KAMPANYE DIGITAL BRAND 

Judul Kampanye: 

(Misal: “#BeraniBersinar bersama Gloka”) 

 

1. Identitas Merek 

Komponen Uraian 

Nama Merek ... 

Slogan/Tagline ... 

Nilai Utama Merek (Brand Values) ... 
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Komponen Uraian 

Persona Target Konsumen ... 

Posisi Merek Saat Ini ... 

 

2. Tujuan Kampanye (Objectives) 

(Gunakan pendekatan SMART – Specific, Measurable, Achievable, 

Relevant, Time-Bound) 

• Meningkatkan kesadaran merek sebesar ...% dalam 3 bulan 

• Meningkatkan interaksi media sosial hingga ... 

• Mengkonversi ... pengunjung menjadi pelanggan 

• Meningkatkan traffic ke website/marketplace sebanyak ... 

 

3. Pesan Inti Kampanye (Key Message) 

• Apa pesan utama yang ingin disampaikan kepada audiens? 

• Narasi emosional/logis apa yang ingin dibangun? 

• Contoh: “Kami hadir untuk menemani perjuangan harian generasi 

muda dengan gaya yang otentik dan penuh semangat.” 

 

4. Platform & Kanal Digital yang Digunakan 

Kanal Tujuan Jenis Konten Frekuensi 

Instagram Brand awareness Reels, Story, Carousel Harian 

TikTok Viral exposure Challenge, Testimoni 3x/minggu 

YouTube Edukasi & storytelling Video series 1x/minggu 
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Kanal Tujuan Jenis Konten Frekuensi 

Email marketing Loyalitas pelanggan Newsletter, Promo 2x/bulan 

Website/blog SEO, kredibilitas Artikel, testimoni 1x/minggu 

 

5. Strategi Konten (Content Strategy) 

• Pilar Konten: Edukasi, Inspirasi, Promosi, Testimoni, Komunitas 

• Format Konten: Video pendek, infografik, user-generated content, 

podcast 

• Hashtag Kampanye: #GlokaBerani, #CeritaGloka 

• Kolaborasi/Influencer: Daftar figur publik atau KOL yang relevan 

 

6. Anggaran Kampanye (Digital Budget) 

Aktivitas 
Estimasi Biaya 

(IDR) 
Catatan 

Produksi Konten ... Video, foto, desain 

Influencer 

Marketing 
... Tier nano/micro/macro 

Iklan Digital ... Facebook/IG Ads, SEM 

Tools/Platform ... 
Canva Pro, Hootsuite, 

Mailchimp 

 

7. Timeline Pelaksanaan (Campaign Timeline) 
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Tanggal Aktivitas Penanggung Jawab 

1-7 Juni Brainstorming konten Tim Kreatif 

8-15 Juni Produksi konten Fotografer, Videografer 

16 Juni Launch campaign Digital Marketing 

17 Juni–31 Juli Publikasi & monitoring Community Manager 

 

8. Indikator Keberhasilan (KPI & Metrics) 

Indikator Target Alat Ukur 

Reach media sosial 1.000.000 Meta Insight 

Engagement Rate >5% Instagram, TikTok 

Conversion Rate 3% Google Analytics 

ROI (Return on Investment) Positif Revenue / Cost 

Brand Mention 200+ sebutan Brand24, Talkwalker 

 

9. Manajemen Risiko 

Potensi Risiko Strategi Mitigasi 

Konten tidak viral UGC & kolaborasi influencer 

Sentimen negatif Monitor & respons cepat 

Kesalahan teknis Backup posting & testing konten 

 

10. Evaluasi & Pembelajaran 

• Apa insight utama dari performa kampanye? 
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• Apa yang berhasil / tidak berhasil? 

• Rekomendasi untuk kampanye selanjutnya 

 

   Checklist Persiapan Kampanye 

• Tujuan ditentukan dengan jelas 

• Persona target sudah terdefinisi 

• Konten dibuat & dijadwalkan 

• Tim pelaksana disusun 

• Budget disetujui 

• Tool analitik siap digunakan 

 

Template ini dapat disesuaikan dengan kebutuhan organisasi, baik skala 

UMKM, startup, maupun proyek mahasiswa dalam tugas branding.  
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Berikut adalah      Glosarium: Istilah Penting dalam Manajemen Merek 

Digital — yang dapat mendampingi modul pembelajaran dan template 

kampanye brand: 

 

 

     Glosarium Manajemen Merek di Era Digital 

 

Istilah Definisi Singkat 

Brand 

Identitas simbolik dari produk, layanan, atau 

perusahaan yang membedakannya dari 

kompetitor. 

Brand Management 

Proses strategis untuk membangun, memelihara, 

dan mengembangkan persepsi konsumen 

terhadap sebuah merek. 

Brand Equity 

Nilai tambah yang diberikan sebuah merek pada 

produk atau jasa, mencakup kesadaran, persepsi 

kualitas, dan loyalitas. 

Brand Architecture 

Struktur hubungan antara merek induk dan sub-

merek dalam satu organisasi (misalnya: House of 

Brands, Branded House). 

Brand Positioning 

Strategi untuk menempatkan citra merek di 

benak konsumen dalam kaitannya dengan 

kompetitor. 

Brand Awareness 
Tingkat sejauh mana konsumen mengenali dan 

mengingat merek tertentu. 
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Istilah Definisi Singkat 

Brand Loyalty 

Kecenderungan konsumen untuk terus membeli 

merek yang sama karena kepercayaan dan 

kepuasan. 

Digital Branding 

Proses menciptakan dan menyampaikan nilai 

merek melalui saluran digital seperti media 

sosial, website, dan email. 

Brand Storytelling 

Teknik pemasaran dengan menggunakan narasi 

emosional untuk menghubungkan merek 

dengan konsumen. 

Omnichannel 

Strategi terintegrasi yang menggabungkan 

semua saluran pemasaran dan distribusi (online 

dan offline). 

Influencer Marketing 

Strategi pemasaran menggunakan figur publik 

untuk mempromosikan produk/merek kepada 

audiens mereka. 

Content Marketing 

Praktik membuat dan mendistribusikan konten 

yang bernilai untuk menarik dan 

mempertahankan audiens. 

User-Generated 

Content (UGC) 

Konten yang dibuat oleh pelanggan atau 

pengguna, seperti testimoni, ulasan, atau 

postingan sosial. 

Search Engine 

Optimization (SEO) 

Praktik meningkatkan visibilitas website atau 

konten di hasil pencarian Google. 

Conversion Rate 

Persentase pengunjung digital yang melakukan 

tindakan yang diinginkan, seperti membeli atau 

mendaftar. 
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Istilah Definisi Singkat 

Engagement Rate 
Tingkat keterlibatan audiens dengan konten 

digital (like, comment, share, klik). 

KPI (Key Performance 

Indicator) 

Indikator utama yang digunakan untuk 

mengukur keberhasilan sebuah strategi 

kampanye. 

CRM (Customer 

Relationship 

Management) 

Sistem untuk mengelola interaksi dan data 

pelanggan secara terpusat dan strategis. 

Rebranding 
Proses mengubah identitas merek seperti nama, 

logo, atau positioning untuk tujuan baru. 

Sentiment Analysis 
Analisis terhadap opini publik (positif, negatif, 

netral) mengenai merek di platform digital. 

Viral Marketing 

Strategi menyebarkan konten dengan harapan 

cepat menyebar secara luas melalui berbagi 

sosial. 

AI-powered Branding 

Penggunaan kecerdasan buatan untuk 

personalisasi pesan, analisis perilaku konsumen, 

atau otomasi kampanye. 

Hashtag Strategy 

Teknik menggunakan tagar yang relevan untuk 

memperluas jangkauan dan visibilitas kampanye 

digital. 

Digital Persona 

Representasi semi-fiktif dari pelanggan ideal 

berdasarkan data demografis dan perilaku 

digital. 
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Istilah Definisi Singkat 

Touchpoints 

Titik kontak antara konsumen dan merek, baik 

online maupun offline, selama perjalanan 

pelanggan (customer journey). 

 

     Catatan Tambahan: 

• Glosarium ini sangat cocok untuk digunakan sebagai bagian dari 

modul ajar, lembar kerja, dan tugas presentasi. 

• Dapat disisipkan juga sebagai “glossary card” per sesi materi untuk 

mahasiswa dan pelatihan bisnis. 
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Berikut adalah              Daftar Pustaka untuk mendukung topik “Manajemen 

Merek di Era Digital”, yang dapat digunakan dalam modul pembelajaran, 

penulisan akademik, atau pengembangan kurikulum: 

 

 

             DAFTAR PUSTAKA 

 

Topik: Brand Management di Era Digital 
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2. Keller, Kevin Lane. (2013). Strategic Brand Management: Building, 
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→ Pembahasan lengkap tentang brand equity dan strategi 
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3. Aaker, David A. (1996). Building Strong Brands. Free Press. 

→ Buku klasik tentang kekuatan dan diferensiasi merek. 

4. Kapferer, Jean-Noël. (2008). The New Strategic Brand Management 

(4th ed.). Kogan Page. 

→ Menjelaskan brand architecture dan global brand strategies 

secara mendalam. 

5. Schultz, Don E., & Schultz, Heidi F. (2004). Brand Babble: Sense and 

Nonsense About Branding. South-Western. 

→ Analisis kritis terhadap mitos dan realitas strategi branding 

modern. 
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6. Tybout, Alice M., & Calkins, Tim. (2005). Kellogg on Branding: The 

Marketing Faculty of The Kellogg School of Management. Wiley. 

→ Studi kasus dan pendekatan praktis dari kampus bisnis ternama. 

 

        Sumber Digital & Artikel Online 

7. GeeksforGeeks. (2024). Brand Management: Meaning, Working, 

Types and Examples. 

Retrieved from: https://www.geeksforgeeks.org/brand-

management-meaning-working-types-and-examples/ 

8. 1000Ventures.com. (2024). Digital Branding and Innovation 

Strategies. 

Retrieved from: https://www.1000ventures.com/ 
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Retrieved from: https://blog.hubspot.com/marketing/brand-equity 

10. Hootsuite. (2023). Social Media Strategy Guide for Digital 

Branding. 

Retrieved from: https://blog.hootsuite.com/social-media-strategy-

guide/ 

 

     Jurnal Ilmiah (Opsional untuk Penulisan Akademik) 

11. Keller, K. L. (2001). Building Customer-Based Brand Equity: A 

Blueprint for Creating Strong Brands. Marketing Management, 

10(2), 15-19. 

12. Hanna, R., Rohm, A., & Crittenden, V. L. (2011). We’re all 

connected: The power of the social media ecosystem. Business 

Horizons, 54(3), 265–273. 

13. Gensler, S., Völckner, F., Liu-Thompkins, Y., & Wiertz, C. 

(2013). Managing brands in the social media environment. Journal 
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