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ABSTRAK

STRATEGI KOMUNIKASI CORPORATE BRANDING MELALUI SLOGAN
“BE STRONG” DALAM MEMBANGUN CITRA DI PERGURUAN TINGGI
NEGERI UNIVERSITAS LAMPUNG

Oleh

DZAKY TAMIR ALTHAFAH

Dalam lanskap pendidikan yang kompetitif, Universitas Lampung (Unila) menerapkan
slogan "Be Strong” sebagai strategi corporate branding. Implementasi program ini
membantu Unila meraih berbagai penghargaan, tetapi juga menghadapi berbagai
tantangan. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui, menjelaskan, dan mengidentifikasi
strategi komunikasi corporate branding dan efektivitasnya berdasarkan vision, culture,
dan image melalui slogan "Be Strong" dari Unila. Penelitian ini menggunakan metode
kualitatif deskriptif dengan analisis menggunakan teori corporate branding oleh Hatch
dan Schultz. Hasil penelitian menemukan bahwa Unila telah menerapkan strategi
komunikasi corporate branding yang baik melalui slogan “Be Strong” untuk
membangun citra universitas. Strategi ini meliputi pembangunan branding slogan
sebagai new image, pemasangan slogan di seluruh area kampus, menyebarluaskan
slogan menggunakan platform digital, internalisasi nilai “Be Strong” dalam kegiatan
kampus, serta kolaborasi dengan mitra. Kemudian, efektivitas strategi ini tergolong
cukup baik tercemin dari keselarasan unsur vision (visi), culture (budaya), dan image
(citra). Hal ini meliputi keselaran visi slogan dengan visi universitas, budaya
kepemimpinan kolektif yang mendukung kampanye slogan, serta slogan terbentuk dari
citra sebelumnya dan membangun kembali citra institusi yang tangguh, unggul, dan
berdaya saing global. Maka slogan ini efektif dalam memperbaiki citra dan
menguatkan posisi Unila di mata publik.

Kata kunci: Strategi Komunikasi, Corporate Branding, Citra Perguruan Tinggi



ABSTRACT

CORPORATE BRANDING COMMUNICATION STRATEGY THROUGH THE
SLOGAN “BE STRONG” IN BUILDING AN IMAGE AT PUBLIC
UNIVERSITIES, UNIVERSITY OF LAMPUNG

By

DZAKY TAMIR ALTHAFAH

In a competitive educational landscape, Universitas Lampung (Unila) implemented the
slogan “Be Strong” as a corporate branding strategy. The implementation of this
program helped Unila achieve various awards, but also faced various challenges. The
purpose of this research is to know, explain, and identify the corporate branding
communication strategy and its effectiveness based on vision, culture, and image
through Unila's “Be Strong” slogan. This research uses descriptive qualitative method
with analysis using corporate branding theory by Hatch and Schultz. The results found
that Unila has implemented a good corporate branding communication strategy
through the slogan “Be Strong” to build the university's image. This strategy includes
building branding slogans as a new image, installing slogans in all areas of campus,
disseminating slogans using digital platforms, internalizing the value of “Be Strong”
in campus activities, and collaborating with partners. Then, the effectiveness of this
strategy is quite good, reflected in the alignment of the elements of vision, culture, and
image. This includes the alignment of the slogan's vision with the university's vision,
the collective leadership culture that supports the slogan campaign, and the slogan
formed from the previous image and rebuilds the image of a strong, superior, and
globally competitive institution. So this slogan is effective in improving the image and
strengthening Unila's position in the eyes of the public.

Key words: Communication Strategy, Corporate Branding, University Image
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perguruan tinggi Universitas Lampung (Unila), sebagai salah satu perguruan
tinggi negeri di Indonesia, berperan penting dalam mencetak generasi penerus
bangsa yang kompeten dan berdaya saing global. Dalam lanskap pendidikan yang
semakin kompetitif, Unila berkomitmen untuk memberikan pendidikan
berkualitas tinggi yang tidak hanya memenuhi standar nasional, tetapi juga
internasional. Reputasi yang baik dan konsistensi dalam menjaga mutu pendidikan
menjadi kunci keberhasilan Unila dalam menarik perhatian calon mahasiswa dari
seluruh penjuru negeri. Menurut Kotler & Keller (2016), institusi pendidikan harus
mampu membangun merek yang kuat untuk menarik dan mempertahankan
mahasiswa serta meningkatkan kepercayaan publik. Dalam upaya memperkuat
citra dan meningkatkan pengakuan publik, Universitas Lampung terus

mengembangkan strategi corporate branding yang inovatif dan berkelanjutan.

Salah satu inisiatif strategis tersebut yaitu slogan "Be Strong," yang difungsikan
sebagai elemen sentral dalam komunikasi merek korporat universitas. Slogan ini
bukan sekadar ungkapan, melainkan refleksi dari semangat, daya juang, dan
ketahanan seluruh civitas akademika seperti mahasiswa, dosen, serta staf
administratif dalam menghadapi tantangan pendidikan tinggi di era globalisasi dan
digitalisasi saat ini. Pemilihan slogan "Be Strong" didasari oleh keyakinan bahwa
ketahanan dan kekuatan mental adalah kunci sukses dalam menghadapi perubahan

dan ketidakpastian dunia modern. Seperti yang dikemukakan oleh Collins (2009),



institusi yang bertahan dalam jangka panjang adalah mereka yang mengedepankan
prinsip ketahanan dan kemampuan beradaptasi terhadap perubahan. Salah satu
bentuk upaya rebranding yang dilakukan oleh Universitas Lampung adalah dengan

meluncurkan slogan baru, yaitu "Be Strong".

Slogan ini bukan hanya sebuah frasa yang dirancang untuk menarik perhatian,
tetapi juga merupakan cerminan dari semangat dan filosofi strategis yang ingin
ditanamkan dalam civitas akademika. Melalui delapan program unggulan “Be
Strong” meliputi (B)usiness sector, finance, investment and assets;
(E)mpowerment of human resources; (S)ervice of community; (T)eaching;
(R)esearch; (O)rganizational partnership; (N)etwork Infrastructure; dan (G)ood
University Governance. Program ini memberi citra baru bagi Universitas

Lampung yang unggul dan lebih baik.

Dengan beberapa penghargaan yang diperoleh Universitas Lampung pada tahun
2024—termasuk PKM Award 2024 dari Direktorat Belmawa Kemendikbudristek
yang merepresentasikan keberhasilan dalam Teaching dan Research; Rilis.id
Award 2024 dari Rilis.id Lampung yang menyoroti aspek Empowerment of
Human Resources dan Good University Governance; penghargaan Stan Favorit di
Pekan Raya Lampung 2024 yang mencerminkan kekuatan dalam Organizational
Partnership dan Service of Community; JDIHN Award 2024 dari BPHN
Kemenkumham yang berkaitan dengan Network Infrastructure dan Good
University Governance; serta Perpadi Lampung Award 2024 yang
mengedepankan Service of Community dan Research menjadi bukti nyata
keberhasilan implementasi delapan program unggulan “Be Strong” sebagai
landasan strategis universitas dan menunjukkan keberhasilan strategi terintegrasi

dari pengembangan SDM.

Sebagaimana diuraikan oleh Mujib & Saptiningsih (2021), sebuah slogan atau

motto institusi dapat berfungsi sebagai simbol yang menyampaikan nilai-nilai inti



serta visi strategis dari institusi tersebut. Universitas Lampung berharap bahwa
dengan slogan ini, mereka dapat membangun citra yang kuat dan positif di mata
masyarakat, yang akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas dari berbagai
pemangku kepentingan, termasuk calon mahasiswa dan masyarakat luas.
Komunikasi organisasi merupakan suatu proses di mana pesan disampaikan dan
diterima dalam sebuah sistem organisasi dengan tujuan mencapai kesepakatan
bersama melalui interaksi antara individu, kelompok, atau unit kerja (Zahara,
2018). Komunikasi organisasi memiliki peranan penting untuk memastikan visi
tidak hanya menjadi sekedar dokumen formal, tetapi juga menjadi bagian yang
melekat dalam budaya organisasi. Komunikasi organisasi berfungsi sebagai sarana
utama untuk mengkomunikasikan visi kepada seluruh pemangku kepentingan,
baik internal maupun eksternal. Dengan memanfaatkan media komunikasi yang
efektif seperti rapat, buletin internal, pelatihan, atau teknologi informasi, visi dapat

disampaikan secara jelas dan sistematis (Zamroni, 2020).

Tagline ‘Be Strong’ memancarkan dedikasi Unila untuk menciptakan generasi
terbaik dengan mengusung prinsip sebagai center of excellence di tingkat nasional
dan internasional sebagai institusi yang kuat, berlandaskan nilai-nilai luhur budaya
nasional dan Pancasila. Frasa ‘Momentum Peningkatan Tata Kelola’
mencerminkan Unila memiliki tanggung jawab untuk memastikan tata kelola yang

diterapkan mencerminkan standar tertinggi dalam pendidikan dan administrasi.

Berdasarkan acara Rapat Luar Biasa Senat Dalam Rangka Dies Natalis ke-59
Universitas Lampung, tagline “Be Strong” menghasilkan beberapa prestasi yang
dicapai oleh Universitas Lampung, seperti realisasi hibah lahan seluas 150 hektar
di Kotabaru, mencetak lulusan yang kompeten, serta berperan aktif dalam
pembangunan daerah dan negara. Hal ini menggambarkan bahwa tagline “Be
Strong” merupakan kerangka kerja yang menjadi landasan para civitas akademika
Unila untuk mencapai tujuan, dan prestasi tersebut merupakan simbol keberhasilan

kolektif Unila yang merupakan bentuk implementasi dari tagline tersebut.



Alasan pemilihan Universitas Lampung sebagai objek penelitian dalam studi ini
didasarkan pada beberapa pertimbangan. Pertama, Unila merupakan institusi
pendidikan tinggi yang tengah aktif membangun citra dan reputasi melalui
pendekatan strategi komunikasi yang kuat dan berkesinambungan. Kedua,
penerapan slogan “Be Strong” sebagai bagian dari strategi corporate branding
Unila menjadi fenomena menarik untuk diteliti karena mencerminkan pergeseran
paradigma dalam komunikasi institusi pendidikan yang sebelumnya cenderung
konservatif menjadi lebih dinamis dan responsif terhadap tantangan zaman.
Ketiga, Unila memiliki karakteristik unik sebagai universitas di luar Pulau Jawa
yang mampu bersaing di tingkat nasional, bahkan mulai menunjukkan kontribusi

signifikan di tingkat internasional.

Namun, implementasi strategi komunikasi corporate branding melalui slogan ini
tidak luput dari tantangan dan kompleksitas. Salah satu tantangan utama adalah
bagaimana menyampaikan nilai-nilai dan identitas universitas secara konsisten
dan autentik melalui slogan tersebut. Konsistensi dalam komunikasi merek sangat
penting untuk memastikan bahwa nilai-nilai inti organisasi dipahami dengan benar
oleh audiens (R. Putra & Furrie, 2024). Selain itu, Universitas Lampung juga harus
mencari cara untuk mengukur efektivitas dari strategi ini dalam membangun citra
positif dan meningkatkan daya saingnya di antara perguruan tinggi lainnya.
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Budiarti (2024), identitas merek yang kuat
dan konsisten sangat penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dan citra

positif di pasar yang kompetitif.

Urgensi penelitian dalam bidang ini terletak pada kebutuhan untuk memahami
bagaimana strategi branding dapat diimplementasikan secara efektif dalam
konteks pendidikan tinggi yang dinamis. Seperti yang disoroti oleh Kusumawati
(2018), branding di sektor pendidikan memerlukan pendekatan yang berbeda dari
sektor komersial karena melibatkan banyak pemangku kepentingan dengan

kebutuhan yang beragam. Dalam era di mana perguruan tinggi berlomba-lomba



untuk mendapatkan perhatian publik dan dana penelitian, memiliki strategi
komunikasi yang efektif bukan hanya menjadi keunggulan kompetitif, tetapi juga
kebutuhan strategis. Penelitian ini akan mengisi kesenjangan pengetahuan
mengenai praktik terbaik dalam corporate branding di sektor pendidikan, yang
hingga kini masih terbatas. Secara akademik, penelitian ini akan berkontribusi
pada literatur tentang manajemen merek dan komunikasi, serta menawarkan
kerangka kerja yang dapat diterapkan oleh institusi lain yang menghadapi

tantangan serupa.

Dalam konteks inilah penelitian mengenai strategi komunikasi corporate branding
melalui slogan "Be Strong" menjadi sangat penting. Penelitian ini tidak hanya
berusaha memahami bagaimana Unila mengatasi tantangan yang dihadapi dalam
implementasi strategi branding-nya, tetapi juga bertujuan untuk memberikan
wawasan yang berguna bagi pengembangan strategi komunikasi yang lebih efektif
di masa depan. Studi oleh Keller (2013) menunjukkan bahwa strategi komunikasi
yang efektif dapat secara signifikan meningkatkan persepsi publik dan loyalitas
pemangku kepentingan. Dengan demikian, hasil dari penelitian ini diharapkan
dapat berkontribusi dalam memperkuat posisi Universitas Lampung sebagai

lembaga pendidikan tinggi yang unggul.

Pada penelitian ini, banyak hal yang ingin diteliti lebih jauh oleh peneliti, seperti
peneliti ingin lebih jauh meneliti mengenai penggunaan bahasa yang digunakan
pada "Be Strong", faktor pendukung dan hambatan apa saja yang dialami dalam
membangun slogan ini dan apakah melalui slogan "Be Strong" ini menimbulkan
dampak perubahan yang signifikan pada Universitas Lampung, strategi corporate
branding apa saja yang dilakukan oleh Universitas Lampung dalam membangun
citra nya melalui slogan "Be Strong", dan beberapa lainnya yang nantinya akan
ditemukan melalui penelitian lebih lanjut bersama pihak dari Universitas Lampung

yang menangani langsung perihal branding "Be Strong".



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka rumusan masalah

dalam tugas akhir ini adalah:

1. Bagaimana strategi komunikasi corporate branding yang dilakukan
Universitas Lampung dalam membangun citra melalui slogan “Be Strong”?

2. Bagaimana efektivitas komunikasi corporate branding berdasarkan vision,

culture, dan image pada Universitas Lampung melalui slogan “Be Strong”?

1.3 Tujuan penelitian

1. Untuk mengetahui, menjelaskan, dan mengidentifikasi strategi komunikasi
corporate branding yang dilakukan Universitas Lampung dalam membangun
citra melalui slogan “Be Strong”

2. Untuk mengetahui, menjelaskan, dan mengidentifikasi efektivitas komunikasi
corporate branding berdasarkan vision, culture, dan image pada Universitas

Lampung melalui slogan “Be Strong”

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah:

a. Secara Teoritis
Secara teoritis, Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
pemahaman dalam strategi komunikasi corporate branding melalui slogan
“Be Strong” dalam membangun citra Universitas Lampung.
Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan masukan yang
berguna bagi Universitas Lampung dalam meningkatkan reputasi mereka di

mata masyarakat.



b. Secara Praktis
1. Dapat memberikan pengetahuan mengenai strategi komunikasi corporate
branding dalam membangun citra institusi.
2. Penelitian ini merupakan salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana
Ilmu Komunikasi dari Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas

Lampung.

1.5 Kerangka Pemikiran

Penelitian ini menggunakan Teori Corporate branding menurut Hatch & Schultz,
(2001) membahas tentang bagaimana institusi-institusi seperti perusahaan,
organisasi, atau Lembaga dapat memanfaatkan citra atau image mereka untuk
mencapai tujuan strategis mereka. Berdasarkan kerangka kerja dari Hatch &
Schultz, (2001) terdapat tiga elemen atau cara dalam mengembangkan corporate
branding, yaitu, visi (vision), budaya (culture), dan citra (image). Tiga cara ini
menunjukkan bahwa sebuah organisasi atau perusahaan harus memiliki identitas
yang jelas dan kuat sehingga memiliki persepsi tesendiri yang siap untuk
disampaikan atau dikomunikasikan pada publik. Tiga cara ini juga menyatakan
bahwa corporate branding yang kuat ditunjukkan dari keselarasan antara visi
(vision), budaya (culture), dan citra (image) dari sebuah organisasi atau

perusahaan tersebut.

Hal tersebut dapat dibangun melalui penyampaian identitas atau merek perusahaan
yang konsisten kepada publik, dan tiga hal tersebut menjadi sesuatu yang sangat
penting bagi perusahaan karena melalui cara tersebut identitas atau merek
perusahaan dapat dikomunikasian dengan lebih baik dan dapat menimbulkan daya
tarik positif bagi publik. Dan dengan tiga cara ini (vision, image, culture), dapat
menjadi acuan bagi penulis untuk mengetahui bagaimana strategi corporate
branding pada suatu Perusahaan atau institusi. Pada bagan di bawah merupakan

kerangka pemikiran penelitian yang akan diolah oleh peneliti.



Pada kerangka pemikiran dibawah dapat mendeskripsikan alur penelitian ini akan
menjabarkan bagaimana upaya Universitas Lampung dalam membangun slogan
“Be Strong" menggunakan strategi komunikasi corporate branding langkah-
langkah membangun citra branding dan implementasi corporate branding

berdasarkan vision, culture, image.

Universitas Lampung Dalam
Membangun Slogan “Be Strong”

v
Strategi Komunikasi Corporate Branding Melalui Slogan “Be Strong”
Dalam Membagun Citra Di Perguruan Tinggi Negeri
Universitas Lampung

A 2
rLangkah Membangun Citra Melalui Branding\ ( Corporate Branding
menurut Bambang D. Prasetyo dan Hatch dan Schultz (2001)
Nufian S. Febriani:
1.Rumusan Branding Yang Akan Dicapai 1.Vision (Visi)
2.Menetapkan Model Brand Corporate 2.Culture (Budaya)

3.Melibatkan Pemangku Kepentingan
4.Gunakan Teknologi Yang Baru dan Tepat
5.Brand Ambassador
6. Manfaatkan Strategi Komunikasi Efektif
7.Evaluasi Kinerja Merek

3.Image (Citra)

Sumber: Strategi Branding Teorl dan Perspektif Komunikasi Dalam Bisnis
%

Gambar 1. 1 Kerangka Pikir Penelitian
(Sumber: Hasil Olah Peneliti, 2024)



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Tabel 2. 1 Perbandingan Penelitian

Peneliti

Meli Riani

Judul Penelitian

Strategi Corporate branding Sambu
Group Dalam Meningkatkan Brand

Awareness Perusahaan (Riani, 2023)

Tahun

2023

1. Perbedaan Penelitian

Penelitian ini berfokus pada cara untuk
meningkatkan brand awareness
Perusahaan melalui strategi corporate

branding

Kontribusi Pada Penelitian

Penelitian ini Membantu Peneliti
dalam memahami bagaimana

corporate branding

2. Peneliti

Akhmad Mafudz
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Judul Penelitian

Strategi branding Dalam Membangun
Citra TPA Percontohan Daerah
Istimewa Yogyakarta (Mahfudz, 2020)

Tahun

2020

Perbedaan Penelitian

Penelitian ini menggunakan teori
Strategi branding dan juga perbedaan
pada objek penelitian

Kontribusi Pada Penelitian

Membantu peneliti dalam memahami
Membangun citra di bidang

Pendidikan

Peneliti

Zanadine Aufa Widison

Judul Penelitian

Strategi Komunikasi Departemen
Corporate Communication Dalam
Membangun Citra Dan Reputasi Pt
Terminal Petikemas Surabaya

(Widison, 2022)

Tahun

2022

Perbedaan Penelitian

Penelitian ini menggunakan objek dan
subjek penelitian ini mengkaji
bagaimana Strategi Komunikasi
Departemen Corporate
Communication Dalam Membangun
Citra Dan Reputasi Pt Terminal

Petikemas Surabaya. Sedangkan
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penelitian ini menggunakan strategi

komunikasi corporate branding

Kontribusi Pada Penelitian | Penelitian ini membantu peneliti
dalam memberikan referensi mengenai

strategi komunikasi

Sumber: Diolah peneliti, 2024

2.2 Pengertian Komunikasi Organisasi

Komunikasi organisasi merupakan suatu proses di mana pesan disampaikan dan
diterima dalam sebuah sistem organisasi dengan tujuan mencapai kesepakatan
bersama melalui interaksi antara individu, kelompok, atau unit kerja. Liliweri,
(2003) mendefinisikan komunikasi organisasi sebagai mekanisme pengiriman dan
penerimaan pesan dalam sebuah sistem yang kompleks, melibatkan interaksi
terstruktur antara individu maupun kelompok, sekaligus menekankan bahwa
komunikasi ini tidak sekadar menyangkut aliran informasi, melainkan juga
pengembangan hubungan, koordinasi, serta penciptaan makna yang signifikan
bagi seluruh anggota organisasi. Pendapat ini sejalan dengan Asmara et al., (2021)
yang memandang komunikasi organisasi sebagai sarana untuk menciptakan
kesepahaman melalui pertukaran informasi, ide, dan gagasan demi mendukung
tercapainya tujuan organisasi. Komunikasi organisasi mencakup berbagai proses
formal dan informal, termasuk pertukaran ide, pengambilan keputusan, dan
pemecahan masalah, yang memainkan peran strategis dalam menentukan
keberhasilan atau kegagalan organisasi dalam mencapai visinya (Aditama, 2020).
Visi merupakan pernyataan aspiratif yang mencerminkan tujuan jangka panjang
organisasi, menjadi pedoman strategis serta sumber inspirasi bagi setiap anggota

organisasi.
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Dalam hal ini, komunikasi organisasi memiliki peranan penting untuk memastikan
visi tidak hanya menjadi sekedar dokumen formal, tetapi juga menjadi bagian yang
melekat dalam budaya organisasi. Komunikasi organisasi berfungsi sebagai sarana
utama untuk mengkomunikasikan visi kepada seluruh pemangku kepentingan,
baik internal maupun eksternal. Dengan memanfaatkan media komunikasi yang
efektif seperti rapat, buletin internal, pelatihan, atau teknologi informasi, visi dapat
disampaikan secara jelas dan sistematis (Wuryanto, 2024). Proses ini memastikan
setiap anggota organisasi memahami arti dan tujuan visi sehingga mampu
menyelaraskan keputusan serta tindakan mereka dengan arah strategis yang telah

dirumuskan.

Komunikasi organisasi mendukung proses internalisasi visi. Ketika visi
disampaikan secara efektif, anggota organisasi cenderung mengadopsi nilai-nilai
yang terkandung di dalamnya sebagai pedoman kerja. Misalnya, organisasi yang
menekankan inovasi sebagai bagian dari visinya dapat mendorong individu untuk
berpikir kreatif melalui komunikasi yang konsisten dan inspiratif. komunikasi
organisasi memfasilitasi koordinasi untuk menerjemahkan visi menjadi langkah
konkret. Dalam praktiknya, visi yang bersifat umum memerlukan perincian dalam
bentuk rencana strategis, tujuan jangka pendek, dan program operasional.
Komunikasi organisasi memungkinkan adanya kolaborasi lintas unit kerja,
sehingga setiap bagian dapat berkontribusi dalam mewujudkan visi bersama.
komunikasi organisasi membantu mengatasi hambatan yang mungkin muncul
dalam proses pencapaian visi. Tantangan seperti resistensi terhadap perubahan
atau kurangnya pemahaman dapat diminimalkan melalui komunikasi yang terbuka
dan partisipatif. Selain itu, komunikasi juga memungkinkan evaluasi dan
penyesuaian strategi agar tetap sesuai dengan visi yang ditargetkan (Rachmad et

al., 2024).

komunikasi organisasi meningkatkan komitmen dan motivasi anggota organisasi

terhadap visi. Dengan keterlibatan aktif dalam proses komunikasi, anggota
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organisasi merasa memiliki pemahaman mendalam mengenai visi, yang pada
gilirannya mendorong semangat untuk berkontribusi secara maksimal. Hal ini
menciptakan rasa memiliki terhadap tujuan organisasi, yang berdampak positif
pada produktivitas dan efektivitas kerja. Dengan demikian, komunikasi organisasi
merupakan komponen esensial dalam menghubungkan visi dengan implementasi
nyata. Melalui komunikasi yang efektif, visi dapat menjadi pedoman strategis yang
memotivasi dan memperkuat kolaborasi seluruh anggota organisasi untuk

mencapai tujuan jangka panjang (Yudhistira et al., 2023).

2.3 Kepemimpinan

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, kepemimpinan diartikan sebagai metode
atau cara memimpin. Dalam bahasa Inggris, istilah ini dikenal dengan leadership.
Nasution, (2016) mendefinisikan kepemimpinan sebagai aktivitas yang
melibatkan kemampuan untuk mempengaruhi individu lain agar dapat bekerja
sama dalam mencapai tujuan tertentu yang telah ditetapkan. Secara sederhana,
kepemimpinan dapat dipahami sebagai keahlian seseorang dalam mempengaruhi
orang lain, atau seni dalam memotivasi individu lain untuk mencapai sasaran
tertentu. Kepemimpinan merupakan salah satu elemen kunci dalam fungsi
manajemen yang memiliki peran strategis dalam struktur kerja dan hierarki

organisasi.

Menurut pandangan Rahmat, (2021) kepemimpinan dapat dipahami sebagai
perilaku yang bertujuan untuk mempengaruhi kegiatan anggota kelompok agar
dapat mewujudkan tujuan bersama yang dirancang untuk memberikan manfaat
bagi individu maupun organisasi. Dengan demikian, kepemimpinan menjadi
elemen krusial yang menentukan keberhasilan pencapaian target yang telah
ditentukan oleh organisasi. Kepemimpinan adalah proses yang melibatkan
pengaruh terhadap kelompok agar mereka memahami dan menyepakati hal-hal

yang perlu dilakukan serta cara melaksanakannya secara efektif. Kepemimpinan
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juga melibatkan kemampuan untuk mengelola upaya kolektif dalam rangka
mencapai tujuan bersama. Sementara itu, Robbins & Judge, (2013) menegaskan
bahwa kepemimpinan tidak hanya berkaitan dengan pengaruh semata, tetapi juga
mencakup kemampuan seorang pemimpin dalam memberikan arahan yang jelas

dan menciptakan lingkungan kerja yang mendukung produktivitas.

Timor et al., (2018) mendefinisikan kepemimpinan dalam konteks pendidikan
sebagai kemampuan untuk menggerakkan tenaga pendidikan sehingga tujuan yang
telah dirumuskan dapat tercapai secara efektif dan efisien. Oleh karena itu,
kepemimpinan di pendidikan tinggi dapat dimaknai sebagai kapasitas seorang
pemimpin untuk mempengaruhi dan mendorong pelaksana pendidikan agar
mencapai visi dan misi yang telah ditentukan dengan penuh kesadaran dan
semangat yang optimal. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas pendidikan tinggi
hanya dapat dicapai dengan dukungan sistem kepemimpinan atau manajemen yang
andal. Selain itu, Muktamar & Pinto, (2023) berpendapat bahwa kepemimpinan
transformasional, yang berfokus pada pengembangan visi jangka panjang dan

pemberdayaan individu, sangat penting dalam dunia pendidikan tinggi.

Sistem kepemimpinan yang efektif adalah sistem yang mampu berkembang secara
berkelanjutan dan didukung oleh pemimpin yang memiliki kemampuan teknis,
konseptual, serta interpersonal dalam mengelola perguruan tinggi. Dengan
pendekatan semacam ini, institusi pendidikan tinggi dapat mencapai tujuan mereka

secara optimal dan efisien.

Peranan Komunikasi Organisasi dalam Kepemimpinan

Dalam suatu organisasi baik yang berorientasi komersial maupun sosial,
komunikasi dalam organisasi atau lembaga tersebut akan melibatkan empat fungsi

(Siregar & Usriyah, 2021), yaitu:
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1. Fungsi informatif Organisasi dapat dipandang sebagai suatu sistem pemrosesan
informasi (information-processing system). Maksudnya, seluruh anggota dalam
suatu organisasi berharap dapat memperoleh informasi yang lebih banyak, lebih
baik dan tepat waktu. Informasi yang didapat memungkinkan setiap anggota
organisasi dapat melaksanakan pekerjaannya secara lebih pasti, informasi pada
dasarnya dibutuhkan oleh semua orang yang mempunyai perbedaan kedudukan
dalam suatu organisasi. Orang-orang dalam tataran manajemen membutuhkan
informasi untuk membuat suatu kebijakan organisasi ataupun guna mengatasi
konflik yang terjadi di dalam organisasi. Sedangkan karyawan (bawahan)
membutuhkan informasi tentang jaminan keamanan, jaminan sosial dan
kesehatan, izin cuti dan sebagainya.

2. Fungsi Regulatif: Fungsi regulatif ini berkaitan dengan peraturan-peraturan
yang berlaku dalam suatu organisasi. Pada semua lembaga atau organisasi, ada
dua hal yang berpengaruh terhadap fungsi regulatif ini, yaitu:

a. Atasan atau orang-orang yang berada dalam tataran manajemen yaitu mereka
yang memiliki kewenangan untuk mengendalikan semua informasi yang
disampaikan. Disamping itu mereka juga mempunyai kewenangan untuk
memberikan instruksi atau perintah, sehingga dalam struktur organisasi
kemungkinan mereka ditempatkan pada lapis atas (position of authority)
supaya perintah-perintahnya dilaksanakan sebagaimana mestinya.

b. Berkaitan dengan pesan atau message. Pesan-pesan regulatif pada dasarnya
berorientasi pada kerja. Artinya, bawahan membutuhkan kepastian
peraturan-peraturan tentang pekerjaan yang boleh dan tidak boleh untuk
dilaksanakan.

3. Fungsi Persuasif: Dalam mengatur suatu organisasi, kekuasaan dan
kewenangan tidak akan selalu membawa hasil sesuai dengan yang diharapkan.
Adanya kenyataan ini, maka banyak pimpinan yang lebih suka untuk
mempersuasi bawahannya daripada memberi perintah. Sebab pekerjaan yang

dilakukan secara sukarela oleh karyawan akan menghasilkan kepedulian yang
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lebih besar dibanding kalau pimpinan sering memperlihatkan kekuasaan dan
kewenangannya.

4. Fungsi Integratif: Setiap organisasi berusaha menyediakan saluran yang
memungkinkan karyawan dapat dilaksanakan tugas dan pekerjaan dengan baik.
Ada dua saluran komunikasi formal seperti penerbitan khusus dalam organisasi
tersebut (newsletter, buletin) dan laporan kemajuan organisasi; juga saluran
komunikasi informal seperti perbincangan antarpribadi selama masa istirahat
kerja, pertandingan olahraga ataupun kegiatan darmawisata. Pelaksanaan
aktivitas ini akan menumbuhkan keinginan untuk berpartisipasi yang lebih

besar dalam diri karyawan terhadap organisasi.

Bagaimana perilaku orang-orang dalam suatu organisasi ketika mereka
melaksanakan tindak berbagi informasi dan gagasan. Untuk itu kita perlu
memahami style atau gaya seseorang ketika ia berkomunikasi. Gaya komunikasi
(communication style) didefinisikan sebagai seperangkat perilaku antarpribadi
yang terspesialisasi yang digunakan dalam suatu situasi tertentu (a specialized set
of interpersonal behaviors that are used in a given situation) (Zamzami, 2021).
Masing-masing gaya komunikasi terdiri dari sekumpulan perilaku komunikasi
yang dipakai untuk mendapatkan respon atau tanggapan tertentu dalam situasi
yang tertentu pula. Kesesuaian dari satu gaya komunikasi yang digunakan,
bergantung pada maksud dari pengirim (sender) dan harapan dari penerima

(receiver).

Strategi Komunikasi

Strategi merujuk pada pendekatan komunikasi menyeluruh yang akan diambil
dalam rangka menghadapi tantangan yang akan dihadapi selama berlangsungnya
proses komunikasi. Berbagai pendekatan dapat dilakukan tergantung pada situasi
dan kondisi, misalnya pendekatan kesehatan masyarakat, pendekatan pasar bebas,
model pendidikan, atau pendekatan konsorsium. Salah satu dari pendekatan-

pendekatan itu dapat dianggap sebagai dasar dari sebuah strategi dan berfungsi
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sebagai sebuah kerangka kerja untuk perencanaan komunikasi selanjutnya. Sebuah
strategi hendaknya menyuguhkan keseluruhan arah bagi inisiatif, kesesuaian
dengan berbagai sumber daya yang tersedia, meminimalisir resistensi, menjangkau

kelompok sasaran, dan mencapai tujuan inisiatif komunikasi (Gantiano, 2019).

Menurut Candra & Prasetyo, (2022) strategi adalah perencanaan atau planning
dan manajemen untuk mencapai suatu tujuan yang hanya dapat dicapai melalui
taktik operasional. Sebuah strategi komunikasi hendaknya mencakup segala
sesuatu yang dibutuhkan untuk mengetahui bagaimana berkomunikasi dengan
khalayak sasaran. Strategi komunikasi mendefinisikan khalayak sasaran, berbagai
tindakan yang akan dilakukan, mengatakan bagaimana khalayak sasaran akan
memperoleh manfaat berdasarkan sudut pandangnya, dan bagaimana khalayak

sasaran yang lebih besar dapat dijangkau secara lebih efektif.

Sementara itu, Gantiano, (2019) mendefinisikan sebuah strategi komunikasi
sebagai penggunaan kombinasi faset-faset komunikasi dimana termasuk di
dalamnya frekuensi komunikasi, formalitas komunikasi, isi komunikasi, saluran
komunikasi. Untuk mengimplementasikan strategi komunikasi dibutuhkan taktik
atau metode yang tepat. Taktik dan strategi memiliki keterkaitan yang kuat. Jika
sebuah strategi yang telah kita susun dengan hati-hati adalah strategi yang tepat
untuk digunakan, maka taktik dapat di ubah sebelum strategi. Namun, jika kita

merasa ada hal yang salah pada tataran taktik maka kita harus mengubah strategi.

Berbicara mengenai strategi komunikasi, Strategi komunikasi menjadi 3 teori

utama (Sarastuti, 2017), yaitu:

1. Pull Strategy: strategi komunikasi dimana proses komunikasi menekankan pada
keberhasilan meraih khalayak sebanyak mungkin tujuannya adalah untuk
meningkatkan kesadaran (awareness) dan mengarahkan perilaku (attitude)
khalayak untuk menghasilkan produk dan masuk kedalam jaringan perusahaan

(menjadi konsumen).
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2. Push Strategy: strategi komunikasi yang menitikberatkan pada jaringan
kemampuan kerja. Proses komunikasi tidak hanya mengandalkan pada
pemberian informasi persuasif, tetapi juga mampu meningkatkan koordinasi
dan partisipatif aktif antar anggota serta integritas seluruh anggota yang terlibat.
Strategi ini mengarah pada terwujudnya kekuatan untuk mendorong loyalitas
dan komitmen anggota atau pemberi pesannya.

3. Profile Strategy: komunikasi untuk mempertahankan image diri atau
perusahaan. proses komunikasi menekankan pada pengelolaan identitas diri
atau perusahaan yang bertujuan untuk menjaga hubungan dengan relasi atau

konsumen.

Strategi menggambarkan sebuah arah yang didukung oleh berbagai sumber daya
yang ada. Sementara itu, menurut Gantiano, (2019) menyatakan bahwa strategi
komunikasi memiliki 3 (tiga) tujuan, yaitu :

1) To secure understanding — memastikan pesan diterima oleh komunikan.

2) To establish acceptance — membina penerimaan pesan.

3) To motivate action — kegiatan yang dimotivasikan.

Strategi komunikasi yang dilakukan bersifat makro dan proses strategi komunikasi
berlangsung secara vertikal piramidal. Dari tujuan tersebut, dapat disimpulkan
bahwa sebuah strategi komunikasi bertujuan menciptakan pengertian dalam
berkomunikasi, membina dan memotivasi agar dapat mencapai tujuan yang
diinginkan pihak komunikator Komunikasi merupakan suatu proses yang rumit.
Dalam rangka menyusun strategi komunikasi diperlukan suatu pemikiran dengan
memperhitungkan komponen-komponen komunikasi dan faktor pendukung dan

penghambat komunikasi.

Munir, (2023) menyatakan bahwa elemen yang harus diperhatikan didalam
merumuskan strategi komunikasi adalah pengenalan khalayak, pesan, metode,
media, dan komunikator. Dengan begitu untuk mantapnya perumusan strategi

komunikasi, maka segala sesuatunya harus dipertautkan dengan komponen-
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komponen yang merupakan jawaban terhadap pertanyaan dalam rumusan Harold
Laswell: Who, Says What,; In Which Channel; to Whom,; With What Effect.
2.6 Pengertian Branding

Branding adalah sebuah kegiatan komunikasi, mempekuat, mempertahankan
sebuah brand dalam rangka memberikan perspektif kepada orang lain yang
melihatnya. Menurut Firmansyah, (2023), branding bukanlah sekadar nama
dagang dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan; branding
melampaui batasan dari sekadar nama atau simbol untuk mengidentifikasi produk
atau layanan. branding adalah serangkaian kegiatan komunikasi yang dilakukan
oleh perusahaan untuk membangun dan memperkuat merek mereka. Lebih dari
sekadar memenangkan hati target pasar, branding bertujuan untuk memastikan
bahwa pelanggan melihat merek tersebut sebagai satu-satunya pilihan terbaik yang
mampu memberikan solusi bagi kebutuhan mereka. Firmansyah, (2023)
menambahkan bahwa branding mencakup pemberian nama, istilah, tanda, simbol,
desain, atau kombinasi dari elemen-elemen tersebut untuk mengidentifikasi
produk atau layanan dari sekelompok penjual dan membedakannya dari produk

atau layanan pesaing.

Ini menunjukkan bahwa branding berfungsi sebagai alat untuk identifikasi dan
diferensiasi di pasar. Putra & Oemar, (2020) menjelaskan bahwa branding
mencakup semua upaya atau program yang dirancang untuk meningkatkan nilai
merek atau menghindari komoditisasi dengan membangun merek yang unik dan
berbeda. Ini bertujuan untuk menciptakan nilai tambah dan daya tarik yang lebih
besar bagi konsumen. Kotler & Keller, (2015) menyatakan bahwa branding
memberikan kekuatan dan nilai pada produk dan layanan melalui merek. branding
mencakup elemen-elemen seperti merek dagang, identitas visual, kredibilitas,
persepsi konsumen, logo, citra, kesan, karakter, serta pandangan konsumen

terhadap produk.



20

branding bertujuan untuk menciptakan hubungan emosional dan kepercayaan
dengan konsumen, sehingga mereka merasa terhubung dengan merek dan menjadi
loyal. Menurut definisi The American Marketing Association (AMA), brand
adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain yang digunakan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari penjual tertentu dan membedakannya dari
pesaing. Brand diciptakan untuk membangun kesadaran, reputasi, dan keunggulan
di pasar, menjadikannya sebuah identitas yang membedakan produk, tempat, atau
hal lain. branding adalah kegiatan komunikasi untuk mempertahankan dan
memperkuat merek terhadap pemahaman dan perspektif publik. Dalam pandangan
Kotler & Keller, (2015) branding adalah penggunaan istilah, nama, simbol, atau
kombinasi dari semuanya untuk membedakan barang, jasa, atau kelompok penjual
dari pesaing. Haroen, (2014) menekankan bahwa branding melibatkan komunikasi
produk atau jasa perusahaan untuk menciptakan persepsi positif di masyarakat,
menegaskan bahwa perusahaan tersebut lebih unggul dibandingkan pesaingnya.
Secara keseluruhan, branding bukan hanya sekadar alat identifikasi tetapi juga
simbol atau citra bagi perusahaan untuk membangun kepercayaan dan keunggulan

di benak konsumen.

2.6.1 Unsur — Unsur Branding
Branding mengandung sejumlah unsur di dalamnya (Kotler & Keller, 2009),

diantaranya yaitu:

1) Nama Merek. Dalam upaya melakukan branding, langkah pertama yang
paling mendasar dan penting adalah menentukan nama merek. Nama
merek merupakan elemen esensial yang memberikan identitas unik
kepada produk, sehingga memudahkan konsumen dalam mengenali dan
mengingat produk tersebut di tengah persaingan pasar yang semakin
ketat. Tanpa nama yang jelas dan mudah diingat, sebuah produk akan
kesulitan untuk menonjol dan mendapatkan tempat di benak konsumen.

2) Logo (logotype, monogram, bendera). Logo adalah representasi visual

dari merek dan memainkan peran penting dalam membangun identitas
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dan citra merek. Dalam merancang logo, penting untuk
mempertimbangkan  keunikan dan bagaimana logo tersebut
mencerminkan nilai-nilai dan karakteristik merek. Logo yang dirancang
dengan baik dan memiliki keunikan tersendiri dapat meninggalkan kesan
yang mendalam dan tak terlupakan di benak konsumen, sehingga
membantu dalam meningkatkan pengenalan dan kesetiaan merek.

3) Tampilan Visual. Unsur ini mencakup berbagai elemen desain yang
diterapkan pada produk, termasuk desain produk itu sendiri, kemasan,
seragam, dan elemen visual lainnya yang terkait. Penggunaan elemen
visual dengan warna-warna cerah dan elegan dapat secara signifikan
meningkatkan citra produk di mata konsumen. Tampilan visual yang
menarik dan konsisten membantu dalam menciptakan persepsi positif dan
meningkatkan daya tarik produk secara keseluruhan.

4) Penggunaan Juru Bicara. Juru bicara merek dapat berupa co-founder
perusahaan, maskot, tokoh perusahaan, atau selebritas yang dikenal luas,
yang dipekerjakan untuk mendukung dan mempromosikan produk.
Dengan melibatkan juru bicara yang memiliki pengaruh dan reputasi
baik, perusahaan dapat memperkuat pemasaran produk mereka.
Kehadiran juru bicara ini dapat membantu meningkatkan kredibilitas dan
daya tarik produk, serta memperluas jangkauan pasar yang dapat dicapai
oleh merek tersebut.

5) Kata-kata (slogan, tagline, jingle, akronim). Kata-kata yang digunakan
dalam branding, seperti slogan, tagline, jingle, atau akronim, harus
dirancang dengan cerdas untuk meninggalkan kesan yang mendalam dan
positif. Dalam proses penciptaan merek, pilihlah kata-kata yang
membawa kesan ceria, optimis, dan membedakan merek dari kompetitor.
Slogan dan tagline yang kuat akan mempermudah konsumen dalam
mengingat merek dan menciptakan asosiasi positif dengan produk

tersebut
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2.6.2 Jenis - Jenis Branding
Terdapat beberapa jenis dari branding, diantaranya (Mihardja et al., 2019),

yaitu:

1) Product branding. Ini adalah jenis branding yang paling sering dijumpai
karena berfokus pada bagaimana produk atau merek tertentu dapat
menarik minat konsumen untuk memilihnya dibandingkan dengan
produk pesaing. Dengan memberikan identitas yang kuat pada produk,
brand ini bertujuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
sehingga mereka lebih cenderung memilih produk tersebut daripada
produk lain di pasar. Product branding biasanya hanya terfokus pada hasil
produk itu sendiri dan tidak mencakup keseluruhan identitas perusahaan.
Sebagai contoh, produk Jurnal yang diluncurkan oleh Mekari berfokus
pada penonjolan identitas produk daripada nama perusahaan secara
keseluruhan.

2) Personal branding. Jenis branding ini sering digunakan sebagai strategi
pemasaran oleh individu-individu terkenal, seperti selebriti, musisi,
politisi, dan tokoh masyarakat lainnya. Melalui personal branding,
individu ini membangun citra dan identitas yang unik di mata publik,
sehingga masyarakat memiliki pandangan khusus dan sering kali positif
tentang mereka. Personal branding membantu mereka menonjol dalam
keramaian dan memengaruhi persepsi publik secara signifikan.

3) Corporate branding. Ini mencakup keseluruhan aspek dari sebuah
perusahaan, mulai dari produk atau layanan yang ditawarkan hingga
kontribusi karyawan terhadap masyarakat. Corporate branding sangat
penting dalam mengembangkan reputasi dan citra perusahaan di pasar.
Elemen-elemen yang termasuk dalam corporate branding meliputi logo
perusahaan, visi dan misi, kualitas produk atau layanan, strategi

pemasaran, kredibilitas, serta kualitas pelayanan yang diberikan. Setiap
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aspek ini membantu membentuk pandangan masyarakat terhadap
perusahaan secara keseluruhan.

4) Destination branding. Jenis branding ini bertujuan untuk mengaitkan
produk atau layanan dengan lokasi geografis tertentu. Saat nama lokasi,
seperti kota atau negara disebutkan, konsumen langsung teringat pada
produk khas atau layanan dari lokasi tersebut. Sebagai contoh, ketika
seseorang mendengar "Yogyakarta,"” mereka mungkin langsung
memikirkan makanan khas seperti gudeg atau bakpia. Destination
branding sering digunakan dalam promosi daerah untuk tujuan pariwisata
atau bisnis dengan menonjolkan identitas dan keunikan wilayah tersebut.

5) Cultural branding. Ini melibatkan pemberian identitas atau merek yang
selaras dengan reputasi, kebiasaan, dan budaya dari suatu negara, daerah,
atau kelompok masyarakat tertentu. Cultural branding berusaha
menonjolkan nilai-nilai budaya dan tradisi yang unik dari suatu tempat

atau kelompok orang.

2.7 Membangun Image melalui Motto atau Slogan

Slogan merupakan rangkaian kata atau frasa yang dirancang agar mudah diingat
dan digunakan dalam berbagai konteks. Lebih dari sekadar rangkaian kata, slogan
sering kali digunakan secara berulang-ulang dalam iklan, terutama dalam
kampanye pemasaran jangka panjang, dengan tujuan untuk memperkuat pesan dan
meningkatkan daya ingat konsumen terhadap merek atau produk. Agar slogan
dapat mencapai tujuannya, ia haruslah menarik, mudah diingat, dan unik (Moriarty
et al., 2014). Hal ini penting karena slogan berfungsi sebagai kalimat penutup yang
singkat dan padat, menyimpulkan tujuan komunikasi secara keseluruhan. Slogan
juga diartikan sebagai ungkapan pendek yang berisi pesan padat dan mudah
diingat, sebuah pernyataan kreatif yang tidak hanya mudah diingat tetapi juga
mampu menyampaikan keseluruhan pesan dari produsen kepada konsumen. Pesan

ini bertujuan untuk membentuk persepsi positif tentang produk di benak
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masyarakat. Slogan memiliki peran unik dalam membangun citra atau image yang
konsisten dan harmonis.

Menurut Gumilar, (2013) slogan berfungsi untuk mendukung citra atau image
yang diproyeksikan oleh perusahaan melalui nama merek dan logo. Slogan harus
mampu mewakili nilai fungsional dan emosional produk secara bersamaan, agar
dapat menarik perhatian target audiens yang dituju. Dengan demikian, slogan
bukan hanya sekadar rangkaian kata yang menarik, tetapi juga harus mampu
mengomunikasikan nilai-nilai inti yang dipegang oleh sebuah merek. Membangun
citra atau image melalui slogan atau motto merupakan salah satu strategi
komunikasi yang sangat penting dan krusial dalam dunia pemasaran modern.
Slogan atau motto berfungsi sebagai elemen kunci yang dapat menciptakan

asosiasi kuat antara merek dan pesan yang ingin disampaikan kepada konsumen.

Dengan merancang slogan yang efektif, sebuah merek dapat membangun persepsi
yang mendalam dan positif di benak konsumen. Menurut Kotler & Keller, (2016)
slogan yang dirancang dengan baik mampu membentuk persepsi yang diinginkan
mengenai merek, serta mengekspresikan nilai-nilai inti yang menjadi fondasi dari
identitas merek tersebut. Dalam konteks ini, sebuah studi Swimbawa & Lemy,
(2023) menegaskan bahwa slogan yang efektif tidak hanya mempengaruhi
persepsi konsumen, tetapi juga dapat meningkatkan daya tarik merek secara
signifikan, memperkuat posisi merek dalam pasar, dan membantu dalam mencapai

keunggulan kompetitif.

Lebih jauh lagi, Ma’ruf, (2021) menjelaskan bahwa slogan atau motto tidak hanya
berfungsi sebagai alat pemasaran yang berfungsi untuk mempromosikan produk
atau layanan, tetapi juga sebagai elemen pembeda yang esensial dalam membantu
merek menonjol di pasar yang semakin kompetitif. Konsistensi dalam penggunaan
slogan sangat penting untuk menjaga kejelasan dan kekuatan identitas merek.
Konsistensi ini membantu merek tetap relevan dan mudah dikenali oleh konsumen,

yang pada akhirnya memperkuat identitas merek dan meningkatkan loyalitas
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konsumen dalam jangka panjang. Slogan yang konsisten dan relevan dengan target
audiens mampu menciptakan ikatan emosional yang lebih kuat, yang sangat

penting dalam membangun loyalitas dan preferensi merek di kalangan konsumen.

Menurut Susanto & Wijarnako, (2004) sebuah slogan yang efektif harus memiliki
kemampuan untuk menyampaikan pesan yang jelas dan mudah diingat, serta
mampu mencerminkan kepribadian dan posisi merek dalam pasar. Pentingnya
aspek ini juga didukung oleh penelitian (Thompson et al., 2006). Penelitian
tersebut menemukan bahwa slogan yang dirancang dengan mempertimbangkan
emosi dan nilai-nilai konsumen dapat secara signifikan meningkatkan loyalitas
merek dan memperkuat hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen.
Dengan demikian, slogan tidak hanya harus menarik perhatian di permukaan,
tetapi juga harus mampu membangun koneksi emosional yang mendalam dengan
konsumen. Koneksi ini pada akhirnya akan memperkuat citra merek secara
keseluruhan dan mendukung strategi branding jangka panjang yang berkelanjutan,
memastikan bahwa merek tersebut tetap relevan, diingat, dan dihargai oleh

konsumen.

2.8 Langkah Membangun Citra branding

Corporate branding adalah strategi atau pendekatan yang digunakan oleh
Perusahaan atau institusi untuk mempertahankan persepsi positif masyarakat
terhadap reputasi atau merek mereka (Ahmad, 2023). branding perusahaan ini
mencakup setiap aspek bisnis, termasuk logo, visi perusahaan, situs web, iklan,
penjualan, dan kontribusi karyawan serta kelayakan kredit dan loyalitas.
Corporate branding merupakan hal yang penting bagi bisnis, sehingga harus
diterapkan secara hati-hati agar berhasil dan mencapai tujuan yang diinginkan.
Sebelum membuat kendaraan menggunakan merek yang sudah dibuat, karyawan,

mitra, atau komunitas organisasi internal perusahaan harus diberi informasi
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tentang merek tersebut. Setelah itu, inisiatif untuk membangun kendaraan

menggunakan merek yang sudah dibuat akan dilakukan. Menurut buku Strategi

branding Teori dan Perspektif Komunikasi dalam Bisnis karya Prasetyo &

Febriani, (2020) ada beberapa langkah untuk menciptakan branding yang sukses,

beberapa di antaranya adalah sebagai berikut:

1) Rumusan branding yang akan dicapai. Rumusan branding harus dijelaskan

2)

3)

4)

5)

terlebih dahul kepada segenap internal organisasi. Rumusan branding yang baik
berangkat dari komitmen top eksekutifnya. Rumusan dibuat berdasarkan pada
data-data empiris yang menyangkut kelebihan dan kelemahan serta
kemungkinan ancaman dan munculnya peluang perusahaan. Kelebihan
branding jika dibanding dengan brand lainnya yang mirip dan sejenis harus
betul-betul dipertimbangkan dalam merumuskan branding corporate.
Menetapkan model brand corporate. Bangun model brand perusahaan yang
sesuai dan cocok. Karena tidak semua model cocok diterapkan oleh perusahaan,
model branding terbaik dan terlengkap pun harus dirancang untuk memenuhi
serangkaian nilai bisnis sendiri. Penetapan model brand yang sesuai dengan
karakteristik perusahan akan menambah strategi branding akan lebih cepat
dipahami oleh stakeholders, sehingga menjadi lebih mengenai sasaran.
Melibatkan pemangku kepentingan. Begitu brand ditetapkan, langkah
berikutnya adalah melibatkan pemangku kepentingan untuk melihat, menilai
dan mungkin juga memberi masukan atas brand yang sudah dibuat dan
ditetapkan. Mendengar suara pemangku kepentingan akan menjadi referensi
terbaik dalam menjalankan strategi branding asalkan perusahaan benar-benar
bisa memilah dan memilih mana langkah terbaik untuk strategi branding-nya.
Gunakan teknologi yang baru dan tepat. Teknologi modern harus berperan
dalam strategi branding perusahaan yang sukses. Teknologi berkontribusi
untuk meningkatkan efektivitas dan meningkatkan daya saing perusahaan.
Brand Ambassador. Berdayakan orang untuk menjadi duta merek. Cara paling

efektif untuk mengubah karyawan menjadi duta merek adalah melatih mereka
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secara kontinu sampai benar-benar memahami arti dan strategi branding yang
dilaksanakan perusahaan.

6) Manfaatkan strategi komunikasi efektif. Untuk menghidupkan merek korporat,
maka peran dari promosi dan komunikasi menjadi hal yang penting. Hal ini
pernah disampaikan juga oleh Cornelissen, (2020) yang menjelaskan tentang
pentingnya komunikasi dalam strategi corporate branding Karena itu harus
disiapkan strategi komunikasinya, siapa komunikatornya, medianya berupa
pesan yang dikirimkan, dan yang tidak kalah penting adalah siapa
partisipannya, harus benar dan tepat.

7) Evaluasi kinerja merek. Ekuitas merek terdiri dari berbagai indikator kinerja
utama yang dibuat oleh tim yang bergerak dibidang merek dengan diketahui
pimpinan perusahaannya.Bagaimana merek sudah berjalan maksimal atau
belum perlu dilakukan evaluasi secara konsisten. Ada baiknya tim pengevaluasi
dibuat secara independen dengan para profesional yang memang mengetahui
pekerjaannya. Hasil evaluasi digunakan wuntuk perbaikan strategi

merek berikutnya.

2.9 Teori Corporate branding

Menurut Biraghi & Gambetti, (2013), corporate branding adalah "sebuah proses
relasional dan sosial yang bergantung pada peran konstruksionis komunikasi,
berdasarkan proses pemahaman kolaboratif antara perusahaan dan pemangku
kepentingannya." Biraghi & Gambetti, (2013) menekankan bahwa corporate
branding mengandalkan komunikasi sebagai sarana untuk membangun
pemahaman bersama antara perusahaan dan stakeholdernya. Proses relasional ini
mencerminkan harapan, kebutuhan, dan tujuan mitra serta janji dari corporate
branding itu sendiri. Mengikuti pandangan ini, kami mengadopsi pendekatan
konstruksi sosial terhadap branding, yang memposisikan "merek perusahaan
sebagai sarana makna yang muncul dari interaksi sosial antara perusahaan dan

lingkungannya." Corporate branding sebagai merek yang mewakili apa yang akan
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disampaikan oleh suatu organisasi dan menjamin penawaran tersebut,
menjadikannya sebagai elemen paling penting dalam sebuah organisasi. De
Chernatony, (2006) menyatakan bahwa corporate branding adalah merek yang
menggambarkan perusahaan berdasarkan nilai-nilai identitas yang ditujukan
kepada berbagai kategori produk atau jasa. Corporate branding berkaitan dengan
keselarasan nilai inti merek perusahaan, nilai tambah, dan nilai organisasi.
Corporate branding melibatkan penggunaan nama perusahaan sebagai merek
produk, di mana nama perusahaan ini menciptakan kesan dan persepsi yang
menjadi dasar dalam menunjukkan kemampuan perusahaan untuk menghasilkan
produk atau jasa berkualitas, yang menjadi jaminan bagi konsumen atas kualitas
yang ditawarkan. Corporate branding juga meliputi aspek tidak berwujud yang
terkait langsung dengan produk, seperti tanggung jawab sosial, kontribusi

karyawan, dan kepercayaan perusahaan.

Corporate branding menargetkan berbagai audiens, termasuk pemimpin,
karyawan, masyarakat, dan pelanggan, serta melibatkan interaksi dengan semua
pemangku kepentingan yang memiliki karakteristik kuat untuk kepentingan
internal dan eksternal. Maka, corporate branding dapat mempertahankan reputasi
merek melalui berbagai interaksi, baik internal maupun eksternal, dengan para
pemangku kepentingan. Berdasarkan kerangka kerja dari Hatch & Schultz, (2001),
ada tiga elemen atau pendekatan dalam mengembangkan corporate branding,
yaitu visi (vision), budaya (culture), dan citra (image). Ketiga elemen ini
menunjukkan bahwa organisasi atau perusahaan harus memiliki identitas yang

jelas dan kuat sehingga dapat mengomunikasikan persepsi tersebut kepada publik.

Ketiga elemen ini juga menyatakan bahwa corporate branding yang efektif
tercermin dari keselarasan antara visi, budaya, dan citra organisasi atau
perusahaan. Hal ini dapat dicapai melalui penyampaian identitas atau merek
perusahaan yang konsisten kepada publik, yang menjadi kunci penting bagi

perusahaan karena dapat meningkatkan daya tarik positif di mata publik. Dengan
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ketiga elemen ini (vision, culture, image), perusahaan dapat mengembangkan

strategi corporate branding yang efektif.

VISION

CORPORATE
BRANDING

'CULTURE IMAGE

Gambar 2. 1 Model Corporate branding VCI
Sumber: Hatch & Schultz, 2001
2.10 Pengertian Citra

Citra merupakan salah satu aspek psikologis penting bagi manusia dalam
menanggapi berbagai aspek dan fenomena di sekitarnya. Citra memiliki arti yang
sangat luas, mencakup aspek internal dan eksternal. Para ahli telah memberikan
berbagai definisi tentang citra, meskipun pada dasarnya mengandung makna yang
sama. Menurut  Alma, (2007), citra didefinisikan sebagai "serangkaian
kepercayaan yang diasosiasikan dengan sebuah gambaran yang diperoleh melalui
pengalaman." Artinya, citra merupakan serangkaian keyakinan yang terkait

dengan sebuah gambaran yang diperoleh dari pengalaman.

Citra sebagai kesan, perasaan, dan gambaran publik terhadap suatu organisasi atau
perusahaan, yaitu kesan yang sengaja dibentuk dari suatu objek (Nugraheni &
Wijaya, 2017). Citra sebagai sekumpulan keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki
seseorang terhadap suatu objek. Alma, (2007) menjelaskan citra sebagai impresi,
perasaan, atau konsep yang dimiliki publik mengenai perusahaan, suatu objek,
orang, atau lembaga. Citra sebagai kesan seseorang atau individu tentang sesuatu

yang muncul sebagai hasil dari pengetahuan dan pengalaman mereka.
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Dari berbagai definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa citra yang dimaksud dalam
penelitian ini adalah kesan yang dimiliki seseorang atau individu dalam bentuk
pengamatan, pandangan, dan tanggapan terhadap informasi yang diperoleh dari

pengetahuan dan pengalaman mereka.



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Pada penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif. Penelitian kualitatif
adalah jenis penelitian di mana penemuan dilakukan tanpa menggunakan prosedur
statistik atau penghitungan. Penelitian kualitatif meneliti fungsi organisasi,
gerakan sosial, atau interaksi. Penelitian ini juga bertujuan memahami fenomena
yang dialami subyek penelitian, seperti perilaku, persepsi, motivasi, dan tindakan,
secara holistik melalui deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa pada konteks
alami tertentu, dengan memanfaatkan berbagai metode alami (Strauss & Corbin,

1990).

Menurut Achjar et al., (2023) tujuan dari penelitian kualitatif adalah menjelaskan
fenomena secara mendalam melalui pengumpulan data. Metode kualitatif
menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata, baik lisan maupun tertulis, dari
orang-orang dan perilaku yang dapat diamati. Penelitian deskriptif bertujuan untuk
menggambarkan fenomena yang ada, baik yang terjadi secara alami maupun yang
diciptakan oleh seseorang. Oleh karena itu, penelitian deskriptif kualitatif ini
bertujuan untuk menjelaskan data secara sistematis, rinci, lengkap, dan mendalam

guna menjawab masalah yang akan diteliti.

3.2 Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan teori atau konsep Corporate branding yang
dikemukakan oleh Hatch dan Schultz untuk mengupas dan mendeskripsikan
bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Biro Perencanaan
dan Hubungan Masyarakat Universitas Lampung dalam membangun citra di

perguruan tinggi negeri Universitas Lampung melalui branding atau jargon “Be
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Strong”. Dengan menggunakan strategi Corporate branding yang di kemukakan
oleh Hatch & Schultz, (2001) peneliti akan menguraikan bagaimana strategi
komunikasi corporate branding, Faktor pendukung dan penghambat apa saja yang
dialami dalam upaya membangun strategi corporate branding, implementasi
komunikasi corporate branding berdasarkan vision, culture, dan image pada

Universitas Lampung melalui slogan “Be Strong”.

Tiga cara ini juga menyatakan bahwa corporate branding yang kuat ditunjukkan
dari keselarasan antara visi (vision), budaya (culture), dan citra (image) dari
sebuah organisasi atau perusahaan tersebut. Dan hal tersebut dapat dibangun
melalui penyampaian identitas atau merek perusahaan yang konsisten kepada
publik, dan tiga hal tersebut menjadi sesuatu yang sangat penting bagi perusahaan
karena melalui cara tersebut identitas atau merek perusahaan dapat
dikomunikasikan dengan lebih baik dan dapat menimbulkan daya tarik positif bagi
publik. Dan dengan tiga cara ini (vision, image, culture), dapat menjadi acuan bagi
penulis untuk mengetahui bagaimana strategi corporate branding pada suatu

perusahaan/instansi.

Peneliti menggunakan metode fenomenologi dalam penelitian ini dikarenakan
bertujuan untuk memahami pengalaman subjektif dari pihak-pihak yang terlibat,
misalnya bagaimana mahasiswa, dosen, atau staf Universitas Lampung memahami
dan menginterpretasikan slogan atau branding “Be Strong”. Metode
fenomenologi adalah pendekatan dalam penelitian kualitatif yang bertujuan untuk
memahami dan menggali pengalaman subjektif individu terkait fenomena tertentu.
Metode ini berfokus pada cara orang mengalami, memaknai, dan merespon dunia
di sekitar mereka, serta bagaimana pengalaman tersebut membentuk persepsi
mereka terhadap suatu fenomena. Adapun data primer dalam penelitian ini
diperoleh melalui observasi dan metode wawancara mendalam dengan narasumber

yang terkait dengan topik penelitian yang sedang peneliti kaji.
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3.3 Fokus Penelitian

Fokus penelitian ini adalah pada analisis efektivitas slogan "Be Strong" dalam
strategi komunikasi corporate branding Universitas Lampung, termasuk evaluasi
pengaruhnya terhadap persepsi dan citra institusi di kalangan mahasiswa, staf, dan
masyarakat luas mengkaji peran media sosial dalam menyebarkan dan
memperkuat slogan tersebut, meneliti persepsi mahasiswa dan dampaknya
terhadap loyalitas dan kebanggaan mereka terhadap universitas,mengidentifikasi
keterlibatan civitas akademika seperti dosen, staf, dan Mahasiswa dalam

mendukung penggunaan slogan ini.

3.4 Lokasi dan Objek Penelitian

Dikarenakan penelitian ini dilaksanakan untuk menganalisis brand “Be Strong”
dalam membangun citra Universitas Lampung, maka penelitian ini dilaksanakan
di Universitas Lampung. Objek penelitian pada penelitian ini adalah adalah Biro
Perencanaan dan Hubungan Masyarakat Universitas Lampung yang merancang
brand dan merupakan bagian yang berwenang langsung dalam kegiatan pemasaran
menggunakan branding “Be Strong”. Serta mahasiswa untuk memberikan persepsi

dan dampak dari strategi corporate branding tersebut.

3.5 Penentuan Informan

Informan merupakan pihak-pihak terkait yang dijadikan sumber untuk membedah
image melalui motto atau slogan di dalam rumusan masalah sebuah penelitian.
Menurut Bungin, (2007) informan adalah memiliki peran sebagai pemberi
feedback terhadap data penelitian dalam rangka mengonfirmasi data. Pada
penelitian ini, peneliti menggunakan metode purposive sampling untuk
menentukan sumber data yang digunakan untuk penelitian. Purposive sampling

merupakan sebuah teknik penentuan sampel objek penelitian, dengan menentukan
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beberapa syarat tertentu agar memperoleh data yang ideal (Sugiyono, 2019).
Sehingga dapat dimengerti bahwa peneliti akan menentukan syarat yang dapat
dijadikan sampel pada penelitian ini agar memperoleh data yang dituju dan dapat
menjawab permasalahan pada penelitian. Pada penelitian ini, data akan diperoleh
secara langsung melalui informan sebagai berikut:

1. Kepala Biro Perencanaan dan Hubungan Masyarakat Universitas Lampung
2. Tim Peneliti Slogan “Be Strong”

Sebagaimana informan yang telah disebutkan, maka kriteria yang diinginkan
peneliti dari informan tersebut adalah:

1. Informan mengetahui segala sesuatu mengenai brand “Be Strong”

2. Informan mengetahui segala sesuatu mengenai proses atau strategi

pemasaran melalui brand “Be Strong”
3. Informan ikut terlibat dalam branding “Be Strong”

4. Informan merupakan masyarakat internal dari Universitas Lampung

3.6 Sumber Data

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer

dan data sekunder (Sugiyono, 2019).

1. Data Primer
Data primer merupakan data yang diperoleh peneliti melalui observasi atau
wawancara secara langsung dengan objek penelitian. Pada penelitian ini,
sumber data primer peneliti akan diperoleh melalui wawancara secara
langsung dengan pihak Biro Perencanaan dan Hubungan Masyarakat
Universitas Lampung.

2. Data Sekunder
Data sekunder merupakan sumber data yang didapatkan oleh peneliti secara
tidak langsung atau melalui media perantara, seperti bukti catatan, laporan
historis, dokumentasi, atau arsip lainnya, dan tentunya atas persetujuan

pihak yang bersangkutan. Pada penelitian ini, sumber data sekunder yang
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digunakan peneliti untuk melakukan penelitiannya adalah dari beberapa
penelitian terdahulu, dokumen yang dimiliki Universitas Lampung seperti
kalender, katalog, dan juga beberapa dokumentasi melalui social media atau

website yang dimiliki dan nantinya dapat diteliti lebih dalam lagi.

3.7 Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, peneliti akan mengumpulkan data melalui metode

wawancara langsung dengan objek yang diteliti. Metode ini dianggap sangat cocok

untuk penelitian ini dan diharapkan data yang terkumpul dapat diolah dengan lebih

mudah (Yunus, 2010).

1. Wawancara
Wawancara adalah proses interaksi berupa tanya jawab antara peneliti dan
informan untuk mendapatkan informasi yang berkaitan dengan penelitian.
Wawancara ini dilakukan dengan bertatap muka langsung dengan informan
atau, dengan kemajuan teknologi, dapat dilakukan melalui media
telekomunikasi. Agar wawancara efektif, ada beberapa tahapan yang harus
dilakukan, yaitu memperkenalkan diri, menjelaskan tujuan kedatangan,
menjelaskan materi wawancara, dan mengajukan pertanyaan. Dalam
penelitian ini, peneliti akan melakukan wawancara mendalam secara
langsung dengan Kepala Biro Perencanaan dan Hubungan Masyarakat
Universitas Lampung serta Perwakilan staf dan mahasiswa Universitas
Lampung

2. Observasi
Observasi sebagai teknik pengumpulan data melalui pengamatan dan
pencatatan yang terstruktur terhadap fenomena yang diamati. Dalam
penelitian ini, peneliti akan mengamati fenomena-fenomena terkait proses
branding “Be Strong” serta dokumen-dokumen relevan seperti jurnal

penelitian terdahulu yang memiliki kesamaan dengan penelitian ini.
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3. Literatur
Studi literatur melibatkan pembacaan literatur atau jurnal-jurnal yang
relevan dengan penelitian untuk mengumpulkan, mengelompokkan, dan
menilai informasi yang diperoleh (Basuki, 1991). Dalam penelitian ini,
peneliti akan menggunakan penelitian terdahulu yang relevan, kemudian
menilai, mengelompokkan, dan mengumpulkan informasi yang ditemukan.
4. Dokumentasi
Pengumpulan data melalui studi dokumen adalah teknik di mana peneliti
mengandalkan arsip atau dokumen penelitian. Dalam penelitian ini, peneliti
akan menggunakan arsip atau dokumen yang dimiliki Universitas Lampung,

seperti katalog, kalender, buku, dan situs web.

3.8 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data ialah proses sistematis untuk mencari dan menyusun data yang
diperoleh melalui dokumentasi dan studi kepustakaan, dengan cara
mengorganisasikannya ke dalam kategori-kategori. Proses ini melibatkan
pemilihan data yang dianggap penting untuk dipelajari dan kemudian disimpulkan,
sehingga data tersebut mudah dipahami oleh peneliti maupun orang lain. Dalam
penelitian ini, peneliti menggunakan metode kualitatif, dan menurut Noor, (2011)
teknik analisis data kualitatif terdiri dari tiga tahapan yang berlangsung bersamaan,
yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.
1. Reduksi Data
Reduksi data adalah proses mengelompokkan data yang diperoleh dari
wawancara dengan narasumber, memilah data yang relevan, merangkum
informasi, dan membuang data yang tidak dibutuhkan dalam penelitian.
Proses ini berlangsung secara berkelanjutan selama pelaksanaan penelitian
kualitatif. Dalam penelitian ini, peneliti telah mengumpulkan data dari
wawancara dan memaparkannya, kemudian memilah data tersebut sesuai

dengan topik penelitian atau rumusan masalah yang ada.
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2. Penyajian Data

Penyajian data adalah sekumpulan informasi yang tersusun dan
memungkinkan penarikan kesimpulan serta pengambilan tindakan. Pada
tahap ini, peneliti melanjutkan dari reduksi data dengan menyusun data yang
telah dikelompokkan ke dalam bentuk naratif.

. Penarikan Kesimpulan

Penarikan kesimpulan adalah tahap terakhir dalam teknik analisis data
kualitatif. Dalam kegiatan ini, peneliti mulai menarik kesimpulan, mencari
makna, memberikan arti, serta menjelaskan alur, pola, dan hubungan sebab
akibat secara rinci sejak pengumpulan data. Hal ini dilakukan agar laporan
data menjadi lebih jelas dan menghasilkan kesimpulan akhir. Penelitian
kualitatif memiliki karakteristik kesimpulan berupa penemuan nyata di
lapangan. Kesimpulan ini juga menjadi jawaban dari permasalahan yang telah

dirumuskan di awal penelitian.



V.SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Dari penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa Universitas Lampung (Unila) telah
menggunakan strategi komunikasi corporate branding yang baik melalui slogan
“Be Strong” untuk membangun citra universitas. Strategi ini dilakukan dengan
memperkuat reputasi dan daya saing Universitas, mulai dari membangun branding
slogan “Be Strong” sebagai new image, pemasangan slogan “Be Strong” di seluruh
area kampus, menyebarluaskan slogan “Be Strong” menggunakan platform digital
seperti media sosial dan website, menanamkan sifat “Be Strong” dari kegiatan
kampus, serta menjalin kerja sama dengan mitra. Slogan ini mewakili semangat
ketangguhan, kerja sama, dan inovasi yang diwujudkan melalui berbagai program

untuk meningkatkan kualitas pendidikan, penelitian, dan pengabdian masyarakat.

Strategi komunikasi corporate branding Unila melalui slogan “Be Strong” cukup
efektif karena mampu menyatukan unsur vision (visi), culture (budaya), dan image
(citra). Dilihat dari visi delapan program kerja dalam kata “Be Strong”, yang
memiliki keselarasan dengan visi Unila dan Visi rektor. Visi tersebut dijalankan
dengan budaya, Unila memiliki gaya kepemimpinan kolektif yang membantu
membentuk kebijakan mengkampanyekan slogan dengan berbagai pihak dan
komitmen pemimpin universitas untuk menjalankan programnya. Slogan ini
terbentuk dari citra sebelumnya dan membangun kembali citranya sebagai institusi
yang tangguh, unggul, dan berdaya saing global. Dengan demikian, slogan ini

efektif dalam memperbaiki citra dan menguatkan posisi Unila di mata publik.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan penulis di perguruan tinggi negeri
Universitas Lampung, khususnya terhadap strategi komunikasi corporate
branding pada slogan Be Strong dalam membangun citra, peneliti melihat bahwa
strategi komunikasi sudah telah dijalankan dengan baik. Namun, terdapat

beberapa saran yang penulis temukan dalam pelaksanaannya, yaitu:

1. Memperkuat fasilitas pendukung, seperti laboratorium, ruang belajar, dan
sarana riset, untuk memastikan slogan "Be Strong" lebih terasa nyata.

2. Melakukan evaluasi berkala terhadap program terkait untuk memastikan
keselarasan antara pesan slogan dan implementasinya.

3. Memaksimalkan media sosial dan website dengan kampanye kreatif, konten
visual menarik, dan meningkatkan keterlibatan audiens.

4. Mengembangkan metode pengukuran terstruktur, seperti survei kepuasan dan
analitik media sosial, untuk menilai dampak slogan terhadap citra universitas.

5. Meningkatkan kolaborasi dengan alumni, mitra industri, dan masyarakat lokal
melalui program seperti seminar dan pengabdian masyarakat.

6. Memperkuat peran kepemimpinan universitas dalam mengadvokasi nilai-nilai

slogan melalui komunikasi langsung dan kebijakan strategis.

Penelitian lanjutan dapat mengkaji dampak jangka panjang penerapan slogan ini
terhadap reputasi akademik, jumlah pendaftar, dan loyalitas alumni, serta
melakukan studi perbandingan dengan universitas lain untuk memahami

efektivitas strategi komunikasi secara lebih luas.
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