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ABSTRAK  

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara perusahaan dalam 

membangun citra merek, salah satunya melalui strategi digital branding. Latar 

belakang penelitian ini adalah melihat langkah strategis PT Semen Padang yang 

meluncurkan produk inovasi sub-brand bernama SEPABLOCK (Semen Padang 

Bata Interlock). Meskipun PT Semen Padang memiliki reputasi yang kuat pada 

produk semen kantongan, hal ini justru menciptakan tantangan berupa "ingatan 

tunggal" di masyarakat yang dapat menghambat kesadaran merek (brand 

awareness) terhadap produk baru yang memiliki karakteristik teknis berbeda. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi digital branding yang 

diterapkan PT Semen Padang melalui media sosial dan situs web untuk 

mengedukasi pasar dan membangun brand awareness SEPABLOCK, khususnya di 

tengah karakteristik pasar konstruksi dan budaya lokal Sumatera Barat. 

Metode yang digunakan adalah kualitatif deskriptif untuk membedah model 

komunikasi digital yang mengintegrasikan aspek edukasi, visualisasi produk, dan 

pesan berbasis kebutuhan lokal seperti efisiensi biaya dan ketahanan gempa. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada fokus analisis pada produk sub-brand di 

sektor industri berat (BUMN) yang beroperasi dalam pasar dengan karakteristik 

sosial-budaya yang spesifik. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan 

kontribusi teoritis mengenai efektivitas digital branding dalam industri bahan 

bangunan serta memberikan rekomendasi praktis bagi perusahaan dalam 

mengoptimalkan media digital untuk memperluas pangsa pasar produk inovatif. 

Kata Kunci: Digital Branding, Brand Awareness, SEPABLOCK, PT Semen 

Padang, Media Sosial, Inovasi Produk. 
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ABSTRACT 

The development of digital technology has changed the way companies build their 

brand image, one of which is through digital branding strategies. This study was 

motivated by the strategic move of PT Semen Padang to launch an innovative sub-

brand product called SEPABLOCK (Semen Padang Bata Interlock). Although PT 

Semen Padang has a strong reputation for its bagged cement products, this has 

created a challenge in the form of “single memory” in the community, which can 

hinder brand awareness of new products with different technical characteristics. 

This study aims to analyze the digital branding strategies implemented by PT Semen 

Padang through social media and websites to educate the market and build brand 

awareness of SEPABLOCK, particularly in the context of the characteristics of the 

construction market and local culture in West Sumatra. 

 

The method used is descriptive qualitative to dissect the digital communication 

model that integrates aspects of education, product visualization, and messages 

based on local needs such as cost efficiency and earthquake resistance. The novelty 

of this research lies in its focus on analyzing sub-brand products in the heavy 

industry sector (state-owned enterprises) operating in markets with specific socio-

cultural characteristics. The results of this study are expected to contribute 

theoretically to the effectiveness of digital branding in the building materials 

industry and provide practical recommendations for companies in optimizing 

digital media to expand the market share of innovative products. 
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