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KATA PENGANTAR

i tengah intensitas persaingan bisnis yang semakin
meningkat dan kompleks, merek tidak lagi sekadar

identitas visual berupa nama atau logo. la telah
berevolusi menjadi entitas strategis yang merepresentasikan nilai,
janji, dan pengalaman yang ditawarkan sebuah organisasi. Dalam
lanskap pasar modern, merek merupakan salah satu aset tak
berwujud paling bernilai — yang apabila dikelola secara konsisten
dan berkelanjutan, mampu menciptakan pertumbuhan bisnis,
memberikan keunggulan kompetitif, serta membangun loyalitas
jangka panjang.

Namun, realitas saat ini menunjukkan bahwa banyak
organisasi menghadapi tekanan baru dari disrupsi digital,
perubahan perilaku konsumen, dan krisis reputasi yang dapat
meluas dalam hitungan jam. Kecepatan perubahan yang terjadi
seringkali meninggalkan organisasi dalam kondisi reaktif,
kehilangan kendali atas narasi dan persepsi mereknya. Ironisnya,
banyak dari krisis ini bermula dari absennya praktik dasar dalam
pengelolaan merek, yakni audit merek.

Mengabaikan audit merek sama artinya dengan mengemudi
tanpa peta di wilayah asing. Tanpa pemahaman objektif mengenai
posisi merek di benak konsumen dan pasar, organisasi berisiko
besar membuat keputusan strategis yang keliru, salah sasaran, atau
bahkan kontraproduktif. Lebih jauh, tanpa audit yang menyeluruh,
potensi merek sulit dikenali, kekuatan sulit dioptimalkan, dan
kelemahan dibiarkan membesar hingga mengancam posisi merek
itu sendiri.

BRAND ALDIT: Navigasi Evaluasi Merek dan Formulasi Strategi -- i



Struktur buku ini dirancang bertahap untuk membantu
pembaca membangun pemahaman dari dasar hingga aplikasi
praktis:

e Bab 1 membahas pengertian audit dan urgensinya dalam
konteks ketidakpastian dan disrupsi digital.

e Bab 2 mengeksplorasi fondasi merek, mencakup identitas, citra,
dan ekuitas sebagai titik awal evaluasi strategis.

o Bab 3 hingga 5 menyajikan tahapan proses audit merek, mulai
dari analisis internal (Brand Inventory) hingga eksplorasi
eksternal (Brand Exploratory).

e Bab 6 memperkenalkan pendekatan pengukuran performa
merek melalui indikator kuantitatif dan kualitatif.

e Bab 7 memandu pembaca dalam menyusun rekomendasi
strategis berdasarkan temuan audit.

o Bab 8 menghadirkan studi kasus nyata dan hipotetis sebagai
refleksi atas praktik audit di lapangan.

e Bab 9 membuka cakrawala baru terkait masa depan audit merek
dalam ekosistem digital yang terus berevolusi.

e Bab 10 merangkum pelajaran kunci dan menegaskan kembali
pentingnya audit sebagai bagian dari strategi merek yang
berkelanjutan.

Salah satu tantangan paling relevan yang dibahas dalam
buku ini adalah meningkatnya kompleksitas pengalaman merek di
era omnichannel. Konsumen saat ini berinteraksi dengan merek
melalui berbagai titik sentuh (ftouch points): toko fisik, situs web,
media sosial, aplikasi, marketplace, hingga kanal berbasis AL
Keberagaman kanal ini menawarkan peluang luar biasa untuk
menjangkau audiens dengan cara yang lebih kontekstual dan
personal. Namun, ia juga menimbulkan risiko baru: ketidak-
konsistenan pesan, fragmentasi pengalaman, dan kebingungan
identitas merek.
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Audit merek ke depan tidak lagi cukup hanya memeriksa
konten iklan atau kampanye visual. Ia harus mampu membaca
lanskap yang jauh lebih kompleks—memadukan wawasan
konsumen, perilaku digital, performa media, hingga sentimen sosial
secara real-time. Oleh karena itu, audit merek modern perlu bersifat
lintas fungsi, berbasis data, dan etis. Hanya dengan cara inilah
audit dapat menjadi alat yang tidak hanya mengukur, tetapi juga
memandu transformasi merek secara berkelanjutan.

Penulis berharap buku sederhana ini dapat memberi
kontribusi dalam memahami praktik audit merek secara strategis
dan aplikatif, serta membuka ruang refleksi dan inspirasi dalam
pengelolaan merek yang lebih cermat, bertanggung jawab, dan
berorientasi masa depan.

Selamat membaca.

Tangerang Selatan, 11 Juni 2025
Cherry Kartika
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terwujudnya buku ini.
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