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Abstrak 

Penelitian ini membahas strategi branding dan Unique Selling Point (USP) sebagai elemen penting 
dalam membentuk citra merek Bertjorak, yang terinspirasi dari budaya Indonesia melalui perpaduan 
warna-warna nyentrik pada produknya. Dengan menggunakan metode kualitatif, penelitian ini 
mengumpulkan data melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa Bertjorak berhasil mengimplementasikan strategi branding yaitu co-branding melalui 
kolaborasi dengan penyanyi Basboi dalam proyek "Knitnote: Thread of Tunes," yang tidak hanya 
mempromosikan produk tetapi juga menggabungkan nilai seni dan kreativitas. Kolaborasi ini 
memperkuat kesadaran dan ekuitas merek, serta meningkatkan penjualan. Selain itu, Bertjorak 
menonjol dengan inovasi yang berkelanjutan, termasuk pemberdayaan ibu-ibu PKK melalui pelatihan 
menjahit, yang membantu meningkatkan keterampilan dan memperkuat ikatan komunitas. Meskipun 
menghadapi tantangan seperti perubahan tren mode dan keterbatasan sumber daya manusia, 
Bertjorak berhasil tetap relevan dan memperluas pasarnya melalui adaptasi dan pemahaman yang 
mendalam terhadap preferensi konsumen.   
 
Kata Kunci: Branding, Co-branding, Unique Selling Point, Brand Image 

 
Abstract 

This research discusses branding strategies and Unique Selling Points (USP) as important 
elements in forming the Bertjorak brand image, which is inspired by Indonesian culture 
through a combination of eccentric colors in its products. Using qualitative methods, this 
research collects data through interviews, observation, and documentation. The research 
results show that Bertjorak successfully implemented a co-branding strategy through 
collaboration with singer Basboi in the project "Knitnote: Thread of Tunes," which promotes 
products and combines artistic and creative values. This collaboration strengthens brand 
awareness and equity and increases sales. In addition, Bertjorak stands out with continuous 
innovation, including empowering PKK mothers through sewing training, which helps 
improve skills and strengthen community ties. Despite facing challenges such as changing 
fashion trends and limited human resources, Bertjorak has managed to stay relevant and 
expand its market through adaptation and a deep understanding of consumer preferences. 
 
Keywords: Branding, Unique SellingPoint, Brand Image 
 
PENDAHULUAN  

 Perkembangan industri fashion yang semakin pesat dengan perubahan trend dan 
preferensi komsumen yang selalu berubah, menuntut produsen fashion untuk menerapkan 
berbagai strategi yang tepat untuk memenangkan persaingan pasar. Dunia fashion yang 
semakin kompetitif, fashion branding menjadi elemen kunci yang penting bagi perusahaan 
untuk membangun identitas merek yang kuat dan meningkatkan daya saing. Branding dalam 
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industri fashion tidak hanya untuk penanda produk, namun juga mencerminkan nilai, gaya 
hidup serta emosi yang ingin disampaikan kepada pasar sasaran. Branding tidak hanya 
berkaitan dengan diferensiasi produk, tetapi juga berkaitan dengan merek dagang, kredibilitas, 
logo, citra, kesan, ciri visual, serta karakter dan anggapan konsumen terkait produk. (Nardo, 
Yuliana & dkk, 2024), (Biteship, 2023), (Keller, 2020). Branding merupakan bagian dari 
strategi komunikasi pemasaran mencakup berbagai elemen, termasuk pesan merek, 
pengalaman pelanggan, dan nilai-nilai yang diusung oleh perusahaan. Strategi branding yang 
tepat memungkinkan perusahaan untuk membedakan diri (diferensiasi produk) dari pesaing 
dan menciptakan citra yang kuat di benak konsumen (Mahfudz, 2020). Berbagai strategi 
branding, seperti Product Line Extension, Brand Extension, Multi-Brand Strategy, hingga Co-
Branding, dapat digunakan untuk memperkuat posisi merek di pasar, (Nardo, dkk, 2024). 

Branding dalam industri fashion merupakan proses strategis yang bertujuan untuk 
membentuk identitas unik dan citra positif suatu merek di benak konsumen. Proses ini 
melibatkan berbagai elemen, seperti kualitas produk, desain yang menarik, dan komunikasi 
pemasaran yang efektif, yang secara konsisten mencerminkan nilai dan kepribadian merek. 
(Joelenta & Setiawan, 2024). Branding dalam industri fashion tidak hanya berfokus pada 
aspek visual semata namun juga harus diperhatikan strategi komunikasi pemasaran yang 
efektif serta berkelanjutan untuk menciptakan brand image yang kuat di benak konsumen. 
Branding yang sukses dapat menciptakan diferensiasi, loyalitas pelanggan yang meningkat, 
dan akhirnya akan meningkatkan penjualan produk, (Novitasari dan Sandra, 2022) 

Salah satu merek lokal Indonesia yang telah berhasil menarik perhatian publik dengan 
pendekatan uniknya adalah Bertjorak, sebuah brand fashion yang berasal dari Bandung. 
Bertjorak memiliki ciri khas dalam desain rajutan berwarna cerah yang mendominasi setiap 
koleksinya. Produk-produk Bertjorak, yang didesain untuk generasi muda, tidak hanya 
berfungsi sebagai pakaian sehari-hari, tetapi juga mengusung pesan optimisme dan 
kepercayaan diri melalui slogan "Stay Stunning and Positive." Terinspirasi dari keberagaman 
budaya Indonesia, Bertjorak mengekspresikan berbagai filosofi melalui kombinasi warna-
warna yang cerah dan berani. Sebagai brand lokal, Bertjorak telah mengembangkan beberapa 
katalog produk dengan varian warna, bentuk, dan jenis kain yang beragam, sehingga bisa 
digunakan oleh berbagai kalangan tanpa memandang usia atau gender. Produk-produk 
Bertjorak, mulai dari rajutan, kemeja, kardigan, hingga rok, selalu membawa konsep dan 
makna tersendiri dalam setiap koleksinya. Filosofi yang diusung oleh Bertjorak membuatnya 
menonjol di pasar yang sangat kompetitif, terutama di industri fashion lokal yang terus 
berkembang. 

Di era digital yang terus berkembang pesat, masyarakat global, termasuk Indonesia, 
dihadapkan pada kebutuhan untuk beradaptasi dengan perubahan teknologi yang signifikan. 
Perkembangan ini tidak hanya memengaruhi cara individu berkomunikasi, tetapi juga 
bagaimana bisnis dan perusahaan menjalankan strategi penjualan mereka. (Berampu, Ginting 
& Nasution, 2023) Salah satu bentuk komunikasi yang semakin dominan dalam dunia bisnis 
modern adalah komunikasi daring, yang dapat dilakukan melalui berbagai platform media 
sosial. Media sosial telah memberikan tempat yang luas dan terbuka bagi para pelaku usaha 
untuk mempromosikan produk serta berbagi informasi tanpa hambatan geografis maupun 
waktu. (Santi, dkk, 2021) 
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Saat ini, berbagai platform media sosial, seperti Facebook, Instagram, dan TikTok, 

menjadi alat yang sangat efektif bagi perusahaan dalam menjangkau audiens yang lebih luas, 
(Azzahra, 2020). Konten yang beredar di media sosial pun sangat beragam, mulai dari produk 
fashion, arsitektur, hingga layanan restoran dan event musik. Kehadiran media sosial tidak 
hanya memudahkan akses informasi, tetapi juga memberikan kesempatan bagi perusahaan 
untuk berinteraksi langsung dengan konsumen. Dengan demikian, strategi penjualan melalui 
media sosial menjadi salah satu kunci dalam menciptakan hubungan yang lebih dekat antara 
merek dan konsumen. 

Namun, di samping media sosial, media offline juga tetap relevan dalam menyusun 
strategi promosi penjualan. Baik secara daring maupun luring, perusahaan memerlukan 
perencanaan komunikasi pemasaran yang matang dan tepat. Strategi komunikasi pemasaran 
tidak hanya berfungsi untuk menjangkau konsumen, tetapi juga untuk membangun citra merek 
yang kuat dan menjaga pertumbuhan perusahaan.(Sholihah &Cindoswari, 2024) Dengan 
pendekatan yang terencana, perusahaan dapat memposisikan produk atau layanan mereka di 
pasar yang tepat, sehingga tujuan bisnis, baik jangka pendek maupun jangka panjang, dapat 
tercapai. 

Dalam industri fashion, persaingan sangat ketat. Banyak merek yang berfokus pada 
harga, tren, dan gaya untuk menarik perhatian konsumen. Diskon besar dan koleksi musiman 
yang mengikuti tren terkini sering kali menjadi senjata utama para kompetitor. Namun, 
pendekatan ini kadang mengesampingkan aspek kualitas dan tanggung jawab sosial. Padahal, 
di era yang semakin sadar akan keberlanjutan, konsumen juga mempertimbangkan aspek 
sosial dan lingkungan dalam memilih produk. Oleh karena itu, merek yang ingin bertahan dan 
tumbuh di pasar fashion harus mampu menawarkan nilai tambah yang unik dan berkelanjutan. 

Untuk meningkatkan visibilitas dan menarik minat konsumen, Bertjorak menggunakan 
strategi Co-Branding. Co-branding adalah bentuk kerja sama antara dua atau lebih merek yang 
bertujuan untuk saling memperkuat pengaruh di pasar. Co-branding adalah strategi pemasaran 
di mana dua atau lebih merek yang sudah dikenal bekerja sama untuk menciptakan produk 
atau layanan baru dengan identitas gabungan. Tujuan utama dari co-branding adalah 
memanfaatkan kekuatan masing-masing merek untuk meningkatkan nilai tambah, 
memperluas jangkauan pasar, dan memperkuat citra merek di mata konsumen. Dalam 
praktiknya, co-branding dapat berbentuk kolaborasi antara dua merek dari industri yang sama 
atau berbeda, yang bersama-sama menciptakan produk unik yang menggabungkan elemen 
khas dari masing-masing merek. Contoh penerapan co-branding yang sukses adalah 
kolaborasi antara Indomie dan The Goods Dept dalam kampanye Indomie HypeAbis, di mana 
kedua merek bekerja sama untuk menciptakan produk yang menarik bagi konsumen milenial. 
(Wibowo, 2023), (Wang, dkk, 2022). Selain itu co branding juga dapat mempengaruhi brand 
equity dari merek yang sedang mengalami krisis dengan di mediasi oleh brand reputation 
(Wulandari, dkk, 2023) dari merek yang sudah mapan, seperti kerjasama antara Dear Me 
Beauty dan KFC (Kentucky Fried Chicken) 

Dalam hal ini, Bertjorak telah berkolaborasi dengan beberapa pihak, termasuk instansi 
pemerintah dan public figure, untuk memperluas jangkauan pasarnya. Salah satu kolaborasi 
yang paling menonjol adalah dengan Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 
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(Kemenparekraf), yang membantu meningkatkan legitimasi dan eksposur Bertjorak sebagai 
brand yang mendukung pengembangan ekonomi kreatif di Indonesia. 

Selain itu, Bertjorak juga pernah bekerja sama dengan figur publik multitalenta seperti 
Basboi, seorang musisi dan seniman muda yang memiliki pengaruh besar di kalangan generasi 
milenial dan Gen Z. Kolaborasi ini, yang menghasilkan koleksi BertjorakxBasboi, tidak hanya 
meningkatkan daya tarik produk Bertjorak di mata audiens yang lebih muda, tetapi juga 
memperkuat citra merek sebagai brand yang kreatif, dinamis, dan penuh energi positif. Figur 
publik seperti Basboi memberikan nilai tambah dengan meminjamkan pengaruh mereka untuk 
memperkuat pesan pemasaran dan meningkatkan daya tarik produk. 

Keberhasilan Bertjorak dalam membangun citra mereknya juga didukung oleh Unique 
Selling Point (USP) yang jelas. USP adalah karakteristik atau atribut khusus dari produk yang 
membedakannya dari pesaing (Murdana, 2019). Dalam konteks Bertjorak, USP terletak pada 
desain rajutan berwarna cerah yang memberikan kesan ceria, positif, dan enerjik. Warna-
warna ini tidak hanya menarik secara visual, tetapi juga mencerminkan filosofi hidup yang 
diusung oleh merek Bertjorak, yaitu optimisme dan kebahagiaan. USP yang kuat ini 
membantu Bertjorak menciptakan diferensiasi di pasar yang sangat kompetitif, memberikan 
keunggulan yang signifikan dibandingkan merek-merek fashion lainnya. 

 

          
          a            b       c 
Gambar 1: a. Rapper Basboi yang menggunakan baju Bertjorak sebagai bentuk    

kolaborasi; b dan c, corak baju Bertjorak yang bertemakan Knitnote a 
Thread of Tune dengan desain yang menggambarkan not musik 

Sumber : Instagram.com/Bertjorak, 2024 
Pada Gambar 1 dapat dilihat bahwa Bertjorak mempromosikan desain bajunya yang 

bertemakan tentang musik sebagai tanda kerja sama yang dibangun dengan seorang rapper 
yang bernama Basboi. Desain baju Bertjorak bertemakan ‘knitnote a thread of tunes’ yang 
mengangkat desain dengan menojolkan elemen dunia music dan fashion secara bersamaan. 
Produk kolaorasi yang diluncurkan Bertjorak adalah bassey shirt yang merupakan baju 
anyaman berwarna turquoise dan broken white collar, dan leroy vest yang merupakan baju 
anyaman berwarna hijau dengan desain melodi yang unik dan menarik.  

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan  strategi branding yang diterapkan 
Bertjorak yang fokus pada co-branding dan unique selling point dalam membentuk brand 
image di benak konsumen. Di tengah persaingan yang semakin ketat dan perubahan preferensi 
konsumen fashion yang cepat, penting bagi Bertjorak untuk terus mengembangkan strategi 
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branding yang relevan dan efektif. Selain itu, penelitian ini juga akan mengeksplorasi lebih 
lanjut bagaimana strategi co-branding yang diterapkan Bertjorak, terutama dalam kolaborasi 
dengan Kemenparekraf dan Basboi, telah berkontribusi pada peningkatan brand awareness 
dan loyalitas konsumen, serta mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang dapat membantu 
Bertjorak memperkuat posisinya di pasar fashion yang dinamis.  

 
METODOLOGI PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif yang nantinya menghasilkan temuan 
yang bersifat empiris dan dapat dideskripsikan secara jelas terperinci dan juga akurat. Kirk & 
Miller menjelaskan bahwa penelitian kualitatif adalah tradisi tertentu dalam ilmu pengetahuan 
sosial yang secara fundamental bergantung pada pengamatan (terhadap) manusia dalam 
kawasannya sendiri dan berhubungan dengan orang-orang tersebut dalam bahasa dan 
peristilahannya. (Abdussamad, 2021); (Mekarisce, 2020). 

Dalam penelitian ini informan yang dipilih adalah Jeannerie Jesica Putong, yang 
merupakan pemilik dari brand Bertjorak dan perancang strategi co-branding-nya. Kemudian 
beberapa orang konsumen langsung dari Bertjorak yaitu, Annisa Dhyta Aulia, Zahra Safira 
dan Assyifa Nurrahmadini, yang sudah beberapa kali melakukan pembelian produk brand 
tersebut. Objek pada penelitian ini yakni strategi branding yang digunakan brand Bertjorak 
dalam membentuk brand image, Unique selling point apa saja yang digunakan brand Bertjorak 
sebagai diferensiasi dengan brand lainnya serta hambatan apa saja yang sering terjadi dalam 
membentuk brand image saat melakukan strategi branding pada brand Bertjorak.  

Jenis data yang digunakan adalah data kualitatif yang didapatkan melaui wawancara dan 
observasi serta dokumentasi. Adapun yang termasuk data kualitatif dalam penelitian ini yaitu 
gambaran umum dari objek penelitian, yang meliputi: gambaran umum strategi branding dari 
brand Bertjorak, perbedaan brand Bertjorak dengan brand lainnya, serta hambatan apa saja 
yang sering terjadi dalam membentuk brand image saat melakukan strategi branding pada 
brand Bertjorak.  

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Penerapan Strategi Co-Branding Pada Brand Bertjorak Dalam Membentuk Brand 
Image 

Hasil wawancara dengan informan penelitian ini diketahui bahwa Bertjorak telah  
memperkuat brand fashion-nya dengan menerapkan strategi co-branding. Ada berbagai tujuan 
yang dapat  ditetapkan oleh perusahaan dalam menerapkan co-branding tersebut, seperti 
memperkuat ekuitas merek, menambah pangsa pasar, membentuk brand image. Co-branding 
juga terbukti dapat mempengaruhi minat beli konsumen (Wibowo dkk, 2023),  keputusan 
pembelian konsumen  sehingga akan meningkatkan jumlah penjualan produk, (Ramadhan, 
2024). Strategi co-branding yang dilakukan brand Bertjorak adalah bekerja sama dengan 
Basboi. Kolaborasi yang dinamai Knitnote: Thread of Tunes ini, memiliki visi dan misi yang 
cukup menarik, dari penjelasan pemilik Bertjorak, Jeanny, sekaligus teman dari kolaborasi ini 
yakni  Basboi, ingin membangun kepercayaan diri dari setiap orang dan berani untuk 
menyalurkan ide-idenya baik dari nilai seni maupun kreatifitas yang selama ini dipendam oleh 
semua orang. Terkhusus untuk Basboi sendiri yang memiliki keahlian dibidang musik, ia ingin 
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untuk mendukung perjalanan dalam dunia seni tanpa rasa takut, setiap orang memilki 
pengalaman masing-masing, dan kolaborasi ini bertujuan untuk menunjukkan bahwa setiap 
kreatifitas memiliki nilai dan harus dihargai tanpa harus mengenal rasa takut.  Untuk 
kolaborasi ini, Basboi juga ikut turun tangan untuk membuat konsep dari pembuatan produk, 
baik itu dari segi strategi. 

Baik secara struktural maupun konsep yang dibentuk selama strategi co-branding ini 
berlangsung, brand Bertjorak memproduksi pakaian yang memanfaatkan teknik anyaman 
menggunakan mesin jahit dan brand ini merupakan yang pertama kali mempopulerkannya di 
Indonesia dan ditawarkan pada e-commerce untuk artikel dari brand tersebut. Teknik anyaman 
menggunakan mesin jahit ini merupakan inovasi yang unik sehingga mendapatkan perhatian 
dari pasar fashion di Indonesia. Setelah brand ini semakin dikenal di pasar fashion, Bertjorak 
mencoba untuk aktif dan sering mengikuti kegiatan yang diadakan oleh Kementrian Pariwisata 
dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf) yang memfasilitasi brand baru untuk menambah 
wawasan dan ilmunya dalam mengembangkan sebuah usahanya. 

Sedangkan untuk warna dan corak yang ditawarkan. Untuk kemeja Bassey Shirt, warna 
biru merupakan warna kesukaan dari Basboi dan memiliki makna yang dikaitkan dengan 
kebebasan dalam berfikir, bebas mengekspresikan kehidupan, serta bebas untuk 
merelaksasikan fisik dan mental. Serta untuk penambahan motif manusia yang berjalan dan 
chord nada yang ditambahkan terinspirasi dari musik yang memiliki alunan nada-nada dan 
manusia sedang berjalan menggambarkan sedang bernyanyi dan bebas berekspresikan ide nya 
dalam bermusik. Selain Bassey shirt ada Leroy knit, dengan warna hijau yang diartikan sebagai 
lambang dari ketenangan, kedamaian, dan kesegaran. Warna hijau digunakan untuk 
mempengaruhi manusia baik secara fisik maupun mental karena dianggap mampu mengurangi 
rasa cemas dan depresi, warna hijau kerap dipakai sebagai terapi dalam dunia psikologi. Serta 
common chord yang diambil dari bentuk kode kode musik. yang melambangkan, setiap 
individu bebas berekspesikan dalam bermusik. Dengan adanya visi misi yang membangkitkan, 
warna-warna campuran yang dipilih juga menggambarkan keceriaan sehingga membuat 
semua penggunanya memiliki kepercayaan yang tinggi saat menggunakan produk tersebut. 

Strategi Co-branding yang diterapkan yaitu strategi kampanye yang ditawarkan 
melalui media sosial dan tagline yang digunakan. Kampanye media sosial disebarluaskan 
dengan menggunakan plafrom media instagram dan tiktok serta juga menggunakan jasa para 
artis instagram dan artis tiktok yang memiliki pasar yang sesuai dengan produk yang 
ditawarkan. Adapun kampanye di media sosial yang digunakan yaitu cara berpakaian dengan 
mengkombinasikan atau bisa disebut mix and match, ataupun tempat-tempat yang cocok 
menggunakan baju tersebut.  dengan tidak lupa memasukkan tagline yang sudah dibuat yaitu 
Thread of Tunes. 
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Gambar 2. Bentuk strategi Co-Branding Brand Bertjorak x Basboi dalam tagline 
#Athreadoftunes 
Sumber: Instagram @Bertjorak, 2024) 

Dalam strategi co-branding, baik Bertjorak maupun Basboi mendapatkan keuntungan 
melalui kolaborasi ini. Kolaborasi ini membantu Bertjorak untuk meningkatkan eksposur dan 
menjangkau audiens baru, terutama penggemar Basboi yang mungkin belum akrab dengan 
merek tersebut. Bekerja sama dengan sosok publik yang berpengaruh seperti Basboi, Bertjorak 
dapat menarik perhatian lebih luas, memperkuat posisi mereka di pasar fashion lokal, dan 
memperluas basis konsumen mereka. Selain itu, Bertjorak juga mendapatkan peningkatan 
kredibilitas dari kolaborasi ini, karena Basboi memiliki reputasi positif di kalangan anak muda 
dan komunitas kreatif, asosiasi dengan figur publik ini memberikan validasi sosial bagi 
Bertjorak. Hal ini meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut, yang pada 
gilirannya berdampak pada peningkatan penjualan produk, terutama produk kolaborasi yang 
diluncurkan sebagai bagian dari kampanye bersama. 

Di sisi lain, Basboi juga mendapatkan keuntungan dari kolaborasi ini. Sebagai musisi, 
bekerja sama dengan brand fashion seperti Bertjorak memberinya kesempatan untuk 
memperluas pengaruh di luar industri musik dan masuk ke dunia fashion. Ini memperkuat citra 
Basboi sebagai sosok yang memiliki gaya hidup kreatif dan multi-talenta, yang pada akhirnya 
meningkatkan daya tariknya di mata publik dan membuka peluang baru di dunia kolaborasi 
kreatif lainnya. 

Selain keuntungan non-finansial, Basboi juga mendapatkan manfaat secara finansial 
dari kolaborasi ini, baik melalui persentase penjualan produk kolaborasi atau bayaran langsung 
sebagai bagian dari kampanye. Lebih dari itu, kolaborasi dengan Bertjorak memberikan 
Basboi kesempatan untuk berinovasi secara kreatif di luar musik, dengan ikut terlibat dalam 
desain dan konsep produk. Hal ini memberikan nilai tambah bagi personal brand Basboi 
sebagai seniman yang tidak hanya aktif di dunia musik tetapi juga di dunia fashion. 

Dengan demikian, sinergi yang tercipta antara Bertjorak dan Basboi melalui co-
branding ini adalah bentuk kolaborasi yang memberikan keuntungan strategis bagi kedua 
belah pihak. Bertjorak mendapatkan eksposur dan kepercayaan konsumen yang lebih besar, 
sementara Basboi memperluas jangkauan pengaruhnya serta potensi pendapatan di luar 
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industri musik. Kolaborasi ini mencerminkan bagaimana co-branding dengan individu dapat 
menghasilkan dampak yang signifikan bagi merek dan figur publik. 
 
Unique Selling Point (USP) Brand Bertjorak  

Unique Selling Point (USP) adalah sebuah pertimbangan brand yang dirancang sebaik 
mungkin dan dibuat lebih baik daripada kompetitor yang beredar. Sebuah brand harus dibuat 
sebaik dan seunik mungkin agar produk bisa terlihat lebih menarik daripada kompetitor 
mereka, (Kusumastuti, 2022). Pada umumnya, konsumen yang ingin membeli produk yang 
diinginkan pastinya mereka akan membandingkan produk yang sebuah brand ini punya 
dengan produk kompetitor yang ada. Mereka akan memilih produk yang menurut mereka 
sesuai dengan yang diinginkan dengan kualitas produk yang lebih baik, (Novie, 2020) 

Ada beberapa karakteristik yang dimiliki brand Bertjorak yaitu dari segi quality 
(kualitas) dan services (pelayanan). Bertjorak sebagai sebuah brand memiliki keunikan 
tersendiri dari segi kualitas produknya, salah satunya pada beberapa artikel dari brand 
Bertjorak mereka  bekerja sama dengan para anggota PKK di sekitar tempat produksi untuk 
menjahit manual dari produk brand ini, sehingga tercipta ciri khas tersendiri dari artikel brand 
yang  dikeluarkan. Hal ini  sekaligus dapat membantu para anggota PKK tersebut untuk bisa 
mendapatkan penghasilan tambahan yang bisa menguntungkan. Bertjorak memanfaatkan  sisa 
bahan kain dari hasil produksinya untuk diproduksi kembali menjadi produk dengan nilai 
tambah yang tinggi. Mereka melakukan upcycling yang semakin relevan di era kesadaran 
lingkungan.  

Konsumen yang peduli terhadap lingkungan dan sosial akan melihat ini sebagai 
diferensiasi positif yang membedakan Bertjorak dari merek lain. Ini menjadi bagian penting 
dari USP karena merek tidak hanya menjual pakaian, tetapi juga narasi keberlanjutan yang 
beresonansi dengan tren global saat ini.. Selain itu, kerja sama dengan para anggota PKK 
tersebut juga menciptakan aspek pemberdayaan ekonomi lokal, yang menjadi daya tarik 
tersendiri bagi konsumen yang ingin mendukung produk lokal dan kearifan lokal. Produk-
produk yang dijahit oleh para anggota PKK membawa sentuhan personal yang menambah 
keunikan setiap produk, memperkuat posisi Bertjorak sebagai brand yang tidak hanya 
memproduksi secara massal, tetapi juga menciptakan produk yang memiliki cerita dan dampak 
sosial. 

Pemberdayaan ibu-ibu PKK melalui kegiatan ini juga membantu memperkuat brand 
image Bertjorak sebagai merek yang mendukung komunitas. Ini adalah bentuk tanggung 
jawab sosial yang dapat diintegrasikan ke dalam strategi komunikasi Bertjorak, sekaligus 
memperluas jangkauan pemasaran mereka kepada konsumen yang peduli terhadap produksi 
etis dan keberlanjutan. Dengan memasukkan logo Bertjorak pada produk yang dijahit manual 
oleh ibu-ibu PKK, Bertjorak mampu memperluas portofolio produknya tanpa kehilangan 
identitas mereknya, sambil terus mendukung usaha mikro lokal. 

Sehubungan dengan hasil wawancara tersebut maka didukung dengan hasil observasi 
peneliti terkait keunikan dan inovasi, Dimana Bertjorak telah menciptakan berbagai keunikan 
dan inovasi yang membedakannya dari para kompetitor, memadukan elemen komunitas, 
sejarah, dan fashion dengan cara yang menarik dan bermanfaat. Berikut adalah beberapa aspek 
utama yang menjadikan Bertjorak menonjol di pasar: pemberdayaan komunitas dan 
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silaturahmi, Storyline di setiap artikel, ciri khas yang membantu penjualan, dan Sustainable 
Environment. 

Dalam konteks Unique Selling Point (USP), Bertjorak dan Basboi juga mendapatkan 
keuntungan tersendiri dari diferensiasi yang diciptakan melalui fitur unik produk. Untuk 
Bertjorak, USP mereka terletak pada desain rajutan cerah yang menjadi ciri khas merek ini. 
Melalui USP ini, Bertjorak dapat secara efektif membedakan diri dari pesaing di pasar fashion 
lokal. Desain unik ini membantu menciptakan identitas merek yang kuat dan mudah diingat 
oleh konsumen, sekaligus memberikan alasan jelas mengapa produk Bertjorak berbeda dan 
lebih menarik dibandingkan produk lain yang sejenis. 

Bertjorak juga mendapatkan keunggulan kompetitif melalui USP-nya yang kemudian 
diperkuat dengan strategi positioning yang jelas dan tagline seperti ‘Stay Stunning and 
Positive’. Konsistensi dalam menyampaikan USP ini membuat konsumen lebih mudah 
memahami dan mengenali nilai-nilai unik yang ditawarkan Bertjorak, baik dari segi produk 
maupun filosofi merek. Dengan USP yang kuat, Bertjorak mampu membangun loyalitas 
konsumen, karena konsumen tidak hanya membeli produk tetapi juga gaya hidup dan nilai 
yang diwakili oleh merek tersebut. 

Bagi Basboi, kehadiran USP Bertjorak juga memberikan nilai tambah dalam 
kolaborasi. Sebagai seorang figur publik, Basboi mendapatkan keuntungan dari berkolaborasi 
dengan brand yang memiliki diferensiasi kuat, yang sesuai dengan citra dirinya sebagai 
seniman kreatif dan unik. USP Bertjorak dalam desain dan pesan yang diusung memperkuat 
citra Basboi sebagai influencer yang mendukung produk lokal berkualitas dengan karakter 
khas. Dengan terlibat dalam kolaborasi yang menawarkan produk dengan USP yang jelas, 
Basboi memperkuat posisinya sebagai figur publik yang autentik dan selektif dalam memilih 
merek yang didukungnya. 

Selain itu, USP Bertjorak juga membantu meningkatkan daya tarik kampanye yang 
melibatkan Basboi. Konsumen yang sudah terasosiasi dengan Basboi tidak hanya tertarik pada 
figur Basboi, tetapi juga melihat keunikan produk Bertjorak sebagai nilai tambah. Ini 
menciptakan nilai sinergis antara kedua pihak, di mana USP Bertjorak memberikan Basboi 
platform untuk memperluas pengaruhnya di industri fashion melalui produk yang memiliki 
keunikan dan identitas yang kuat. 
 
Hambatan dalam Membentuk Brand Image Saat Membangun Strategi Branding 

Hambatan adalah sesuatu yang dapat menghalangi tercapainya kemajuan atau 
pencapaian dalam suatu hal. Namun hambatan dapat menjadi tantangan bagi seseorang agar 
bisa menyelesaikan segala urusannya dengan baik dan dapat mencapai tujuan yang mereka 
inginkan. Hambatan yang dihadapi Bertjorak dalam membangun brand image-nya adalah 
sumber daya manusia yang memadai. Kurangnya tenaga kerja yang dapat menghasilkan kain 
anyaman yang bermutu dapat diselesaikan dengan memberdayakan anggota PKK yang ada 
disekitar tempat produksi Bertjorak. Untuk meningkatkan mutu produk maka dilaksnaakan 
pelatihan teknik anyaman menggunakan mesin secara berkala, sehingga brand tersebut dapat 
menghasilkan produk fashion anyaman yang mendapat perhatian pasar yang besar khususnya 
di kalangan segmentasi pasar anak muda. 
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Lalu sulitnya publikasi dulu juga membuat brand Bertjorak ini sedikit mengalami 

penurunan penjualan, tetapi owner tidak putus asa dan mencoba masuk dalam dunia e-
commerce dan membuat promosi produk kepada influencer yang terkenal sehingga brand dari 
Bertjorak ini berhasil melewati masa sulit publikasi brand tersebut. Selain itu tren berpakaian 
dimasa sekarang yang cepat berubah model dan selera pasar membuat brand Bertjorak sempat 
merasa bingung untuk memasarkan terus produknya. Oleh karena target pasar awal dari brand 
Bertjorak ini secara geografis yaitu kota Jakarta, Bandung dan Surabprosukaya, maka untuk 
memperluas pasar brand ini menerapka pemasaran digital melalui platform di media social 
seperti instagram dan tiktok, disamping inovasi produk yang terus dilakukan. Disamping itu 
brand ini juga menerapkan event marketing (Perkasa, 2023), untuk mendukung pemasaran 
untuk mendukung pemasaran produk, sehingga owner bisa menaikkan penjualan produk 
artikel yang mereka keluarkan dan membuat Bertjorak banyak diminati dikalangan kaum 
muda dan pangsa pasaryang selalu menyukai pakaian dari trend yang sedang hype di masa itu.  

 
PENUTUP 

Fashion branding dengan strategi co-branding yang dilakukan oleh Bertjorak dengan 
Basboi dalam proyek "Knitnote: Thread of Tunes" bukan hanya menggabungkan dua merek, 
tetapi juga mengintegrasikan nilai seni dan kreativitas, yang membantu meningkatkan 
kesadaran merek dan penjualan. Keberhasilan ini tercapai melalui partisipasi aktif dari kedua 
pihak dalam setiap tahap, mulai dari perancangan produk hingga pelaksanaan kampanye 
pemasaran. Unique Selling Proposition (USP) dari Bertjorak yang berfokus pada kualitas 
produk yang tinggi dengan harga terjangkau membuatnya unggul di antara pesaing. Selain itu, 
Bertjorak juga mengikuti tren fashion terbaru dan memberdayakan ibu-ibu PKK, yang 
memperkuat posisi mereknya di pasar serta mempererat hubungan dengan komunitas. 
Bertjorak menghadapi hambatan kesulitan publikasi dengan terus berinovasi. Pemilik 
Bertjorak mampu menyesuaikan produknya dengan tren fashion yang berkembang, 
menjadikan merek ini tetap relevan dan diminati. Rekomendasi penulis yakni dalam branding 
tetap penting untuk memahami kebutuhan tren terkini agar kolaborasi yang dilakukan dapat 
bersaing di pasar dan memberikan nilai tambah dari segi kualitas, harga, dan desain yang 
inovatif.  
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