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Abstract

This study analyzes NU Online's branding strategy and its effectiveness and impact. Using a qualitative
approach and content analysis method, focusing on video content published on the official NU Online
YouTube channel to identify elements in the dakwah branding strategy. The analysis tools used include
Tuberanker and AiTubeTool to obtain statistics related to viewers, audience retention, and interactions
on the YouTube channel. The results of the study show that NU Online's branding strategy has
succeeded in utilizing digitalization to expand the influence of Islamic dakwah. NU Online is able to
strengthen its digital brand identity with consistent content production, more than 5,400 videos, as well
as audience growth and high levels of engagement. Opportunities are open for improvement through
a content strategy that is more focused on audiences outside Java and the use of religious issues and
diversification of content based on popular religious figures can also increase branding effectiveness.
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Abstrak

Penelitian ini menganalisis strategi branding NU Online serta efektivitas dan dampaknya.
Menggunakan pendekatan kualitatif dan metode analisis konten, berfokus pada konten video yang
dipublikasikan di kanal YouTube resmi NU Online untuk mengidentifikasi elemen-elemen dalam
strategi branding dakwah. Alat analisis yang digunakan termasuk Tuberanker dan AiTubeTool untuk
mendapatkan statistik terkait penonton, retensi audiens, dan interaksi di kanal YouTube. Hasil
penelitian menunjukkan, strategi branding NU Online berhasil memanfaatkan digitalisasi untuk
memperluas pengaruh dakwah Islam. NU Online mampu memperkuat identitas merek digital dengan
produksi konten yang konsisten, lebih dari 5.400 video, serta pertumbuhan audiens dan tingginya
tingkat keterlibatan. Peluang terbuka untuk peningkatan melalui strategi konten yang lebih terfokus
pada audiens luar Jawa dan pemanfaatan isu keagamaan serta diversifikasi konten berbasis tokoh
agama populer juga dapat meningkatkan efektivitas branding.

Kata kunci: Strategi Branding, Youtube, NU Online, Dakwah Digital

A. Pendahuluan
Digitalisasi telah mengubah cara manusia berinteraksi, mengakses informasi, dan
membentuk pandangan hidup (Tajudeen, 2021). Teknologi digital, khususnya internet dan media
sosial, kini menjadi ruang utama dalam pertukaran ide dan nilai-nilai. Dalam konteks dakwah,

digitalisasi membuka peluang baru untuk menyampaikan pesan-pesan keislaman kepada
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" masyarakat yang semakin terkoneksi secara global (Karimullah, 2023). Media digital
memungkinkan penyampaian dakwah yang lebih inklusif, interaktif, dan sesuai dengan kebutuhan
audiens yang semakin dinamis (Karimullah, 2023). Namun, di sisi lain, era digitalisasi juga
membawa tantangan yang signifikan yaitu penyebaran informasi yang cepat seringkali diiringi oleh
maraknya konten-konten yang tidak kredibel atau bahkan bertentangan dengan nilai-nilai Islam
yang moderat (Chairiyah dan Emeraldien, 2022).

Di tengah derasnya arus informasi ini, dakwah berbasis digital memerlukan pendekatan
strategis yang tidak hanya fokus pada isi pesan, tetapi juga bagaimana pesan tersebut dikemas dan
disampaikan agar dapat bersaing dalam ruang digital yang semakin kompetitif (Hilmi, 2021). Oleh
karena itu, strategi branding menjadi elemen krusial dalam keberhasilan dakwah digital di era ini.
Nahdlatul Ulama (NU) adalah organisasi keagamaan terbesar di Indonesia, dengan basis massa
yang kuat dan nilai-nilai Islam yang mengedepankan moderasi, toleransi, serta komitmen terhadap
keutuhan bangsa (Haeba dkk, 2024). Dalam menghadapi era digitalisasi, NU telah mengambil
langkah-langkah strategis untuk menyesuaikan diri dengan perkembangan zaman, salah satunya
melalui pendirian NU Online sebagai platform dakwah digital resmi.

NU Online tidak hanya berfungsi sebagai media informasi keislaman, tetapi juga sebagai
alat untuk memperkuat identitas NU di tengah dinamika masyarakat digital. Dengan pendekatan
konten yang beragam, mulai dari artikel keagamaan, video edukasi, hingga kampanye media sosial,
NU Online telah berkontribusi dalam memperkuat narasi Islam moderat di Indonesia. Sebagai
organisasi yang memiliki tanggung jawab moral dan sosial yang besar, NU perlu terus
mengembangkan strategi branding yang mampu menjawab kebutuhan dakwah dalam konteks
digital. Penelitian tentang branding dalam konteks dakwah digital menunjukkan potensi besar
media sosial dan platform daring sebagai sarana komunikasi agama.

Studi Bobby Rachman Santoso et al. misalnya memberikan perhatian pada akun Instagram
resmi Nahdlatul Ulama, @nuonline_id, untuk menganalisis format pesan dakwah dan strategi yang
diterapkan. Menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan pendekatan analisis konten,
penelitian ini menunjukkan bahwa akun tersebut mengedepankan dua strategi utama. Pertama,
penggunaan gambar dengan elemen teks serta template visual khas Nahdlatul Ulama sebagai
representasi identitas organisasi. Kedua, penyajian video dengan ilustrasi menarik untuk
meningkatkan daya tarik konten dakwah. Penelitian ini menegaskan bahwa sifat pesan yang
disampaikan bersifat informatif, persuasif, dan edukatif, yang mencerminkan karakteristik dakwah

berbasis digital (santoso, 2021).
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Selain itu, penelitian Nabila Eka Fitriananda et al. mengkaji media sosial sebagai platform
promosi yang relevan dalam meningkatkan awareness terhadap suatu pesan atau merek, termasuk
dalam konteks dakwah. Penelitian ini menemukan bahwa influencer dan endorsement memiliki
peran penting dalam memperluas jangkauan pesan serta menciptakan keterlibatan yang lebih besar
dengan audiens. Dalam konteks dakwah digital, strategi ini memungkinkan tokoh agama atau figur
publik untuk memainkan peran signifikan dalam menyampaikan nilai-nilai keislaman secara efektif
kepada masyarakat yang lebih luas (Fitriananda dkk, 2024).

Kajian yang dilakukan oleh Rizal Nurfaizi et al. juga menyoroti strategi branding yang
diterapkan oleh Mazlem.id, sebuah perusahaan busana muslim, dalam memanfaatkan Instagram
untuk meningkatkan brand awareness. Dengan menggunakan metode kualitatif berbasis studi kasus,
penelitian ini menunjukkan bahwa pemanfaatan konten visual, kampanye promosi, dan strategi
berbasis engagement Islami di media sosial menjadi alat yang efektif dalam membangun kesadaran
merek. Studi ini menekankan pentingnya interaksi audiens sebagai kunci keberhasilan branding
melalui media digital (Nurfaizi dkk, 2022). Penelitian Febby Amelia Trisakti menunjukkan
bagaimana perkembangan media baru, seperti TikTok, telah memperluas fungsi media sosial
sebagai alat dakwah di era digital. Artikel ini secara spesifik mengkaji praktik cyber-da’wah yang
diterapkan oleh akun TikTok @yudhidarmawan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa narasi konten video dakwah oleh Yudhi Darmawan
memiliki struktur tiga bagian yang khas. Bagian awal biasanya dimulai dengan pembukaan berupa
dialog (muhawarah) yang relevan dengan fenomena atau tren kontemporer. Bagian tengah berisi
penjelasan pesan dakwah yang merujuk pada sumber-sumber kredibel keislaman, seperti Al-
Qur’an, Hadis, [jma, dan Qiyas. Bagian akhir menampilkan seruan atau ajakan (call to action) untuk
melakukan kebaikan dan menghindari perbuatan yang bertentangan dengan nilai-nilai Islam.
Metode dakwah yang diterapkan oleh Yudhi Darmawan, dikenal sebagai dakwah bil al-hikmabh,
menonjolkan integrasi antara kreativitas dalam penyampaian pesan dan keakuratan sumber Islami.
Pendekatan ini mengedepankan penyesuaian pesan dengan karakteristik target audiens, didukung
oleh konten visual yang menarik (Trisakti, 2021).

Penelitian Siti Mutmainah et al. melengkapi diskursus dengan fokus pada personal branding
dalam konteks dakwah digital. Studi ini mengamati akun Instagram Oki Setiana Dewi, seorang
da'iyah selebriti, untuk menganalisis penerapan prinsip-prinsip personal branding yang mendukung
keberhasilan dakwahnya. Temuan penelitian ini mengidentifikasi delapan prinsip personal

branding, yaitu spesialisasi, kepemimpinan, kepribadian, pembedaan, visibilitas, kesatuan,
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" keteguhan, dan nama baik. Oki Setiana Dewi secara konsisten memanfaatkan konten dalam bentuk
foto, video, dan tulisan untuk membangun citra dirinya sebagai seorang da’iyah yang kredibel dan
kompeten, yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan publik terhadap pesan yang
disampaikannya (Mutmainah dkk, 2022).

Meskipun sejumlah penelitian sebelumnya telah memberikan kontribusi signifikan dalam
memahami strategi branding dakwah di era digital, sebagian besar kajian masih terfokus pada
platform media sosial seperti Instagram atau media sejenis lainnya. Penelitian ini menempatkan
dirinya pada posisi yang berbeda secara fundamental dengan mengarahkan perhatian pada platform
YouTube sebagai medium utama dalam strategi branding dakwah NU Online. Sebagai salah satu
platform digital dengan jangkauan luas, YouTube menawarkan keunggulan unik berupa
penyampaian pesan yang lebih mendalam melalui format video berdurasi panjang (Hankunaseth
dan Nadee, 2022). Format ini mencakup ceramah, diskusi interaktif, hingga dokumentasi kegiatan
dakwah, yang memberikan ruang lebih besar untuk membangun narasi dakwah yang komprehensif.

Selain itu, fitur-fitur khas YouTube, seperti kolom komentar, komunitas, dan algoritme
rekomendasi, menciptakan peluang untuk membangun keterlibatan audiens yang lebih intensif
sekaligus memperkuat identitas dakwah yang diusung (Khan, 2017). Dengan latar belakang
tersebut, penelitian ini berfokus pada dua persoalan utama yaitu pertama, bagaimana strategi
branding yang diterapkan oleh NU Online dalam menghadapi tantangan dan peluang era digital,
dan kedua, sejauh mana efektivitas strategi tersebut dalam mendukung pencapaian tujuan dakwah
Nahdlatul Ulama. Penelitian ini dirancang untuk memberikan kontribusi ilmiah yang signifikan
terhadap literatur branding dakwah digital, dengan NU Online sebagai studi kasus yang
representatif.

Secara spesifik, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi branding yang
diterapkan NU Online dalam upayanya menyesuaikan diri dengan dinamika era digital. Selain itu,
penelitian ini berupaya menganalisis efektivitas strategi tersebut, serta dampak implementasinya.
Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan tidak hanya memperkaya kajian akademis dalam
bidang branding dakwah digital, tetapi juga memberikan wawasan strategis yang relevan bagi
pengembangan dakwah berbasis media digital. Lebih jauh, penelitian ini berpotensi menjadi pijakan
penting bagi NU dan organisasi sejenis dalam merancang strategi branding yang lebih inovatif,

efektif, dan adaptif terhadap perkembangan zaman
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B. Metode

Untuk mencapai tujuan penelitian ini, pendekatan kualitatif dengan metode analisis konten
diadopsi sebagai landasan utama. Pendekatan ini dipilih karena memberikan ruang bagi peneliti
untuk mengungkap pemahaman yang mendalam terkait fenomena branding dakwah dalam konteks
digital, khususnya yang tercermin melalui konten video yang dipublikasikan di platform YouTube.
Seperti yang diungkapkan oleh Bungin dalam Metodologi Penelitian Kualitatif, pendekatan
kualitatif sangat relevan dalam menggali pemahaman subjektif dan interpretasi individu terhadap
fenomena sosial yang bersifat dinamis, seperti halnya strategi branding dakwah berbasis media
digital (Bungin, 2017).

Penelitian ini menggunakan desain studi kasus yang difokuskan pada akun YouTube resmi
NU Online. Studi ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis beragam aspek yang
terkandung dalam konten dakwah yang dipublikasikan oleh NU Online, serta menggali strategi
penyampaian pesan yang diterapkan untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Dalam kerangka
ini, Miles dan Huberman menjelaskan bahwa analisis konten dilakukan dengan pendekatan
induktif, yang memungkinkan peneliti untuk menarik kesimpulan berdasarkan pengamatan
mendalam terhadap data yang tersedia. Dalam hal ini, data yang dianalisis mencakup konten video
dakwah dan interaksi audiens yang tercermin melalui komentar serta fitur interaktif lainnya di
YouTube (Miles dan Huberman, 1994).

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi langsung
terhadap video-video yang dipublikasikan di kanal YouTube NU Online. Konten yang dianalisis
mencakup ceramah, diskusi, dan dokumentasi kegiatan dakwah, yang merupakan bagian integral
dari strategi branding dakwah tersebut. Peneliti juga akan memanfaatkan data yang diperoleh
melalui platform analitik YouTube untuk melakukan audit kanal secara mendalam. Beberapa alat
analisis yang digunakan dalam penelitian ini antara lain Tuberanker dan AiTubeTool, yang dapat
memberikan informasi statistik terkait kanal YouTube, seperti jumlah penonton, tingkat retensi
audiens, serta interaksi yang terjadi, termasuk analisis algoritma yang memengaruhi distribusi dan
keterlibatan audiens.

Alat-alat ini memungkinkan peneliti untuk memperoleh data yang lebih komprehensif
mengenai eksposur video dan efektivitasnya dalam membangun audiens yang lebih luas. Dalam hal
analisis konten, penelitian ini mengacu pada teori Krippendorff dalam bukunya Content Analysis:
An Introduction to Its Methodology. Krippendorff menekankan pentingnya pendekatan yang

sistematis dalam menganalisis konten digital dengan mempertimbangkan elemen-elemen visual
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"~ dan tekstual yang terkandung dalam media tersebut. Pendekatan ini diterapkan untuk menilai
bagaimana konten video yang dipublikasikan olen NU Online dapat membangun pesan dakwah
yang efektif serta bagaimana konten tersebut dapat menarik perhatian audiens yang relevan
(Krippendorff, 2013).

C. Pembahasan
Profil Chanel Youtube NU Online

Channel YouTube NU Online merupakan bagian integral dari strategi digitalisasi Nahdlatul
Ulama (NU), organisasi keagamaan terbesar di Indonesia. Sebagai perpanjangan dari situs web
resmi NU di www.nu.or.id, kanal ini berfungsi sebagai medium dakwah digital yang
menyampaikan berbagai informasi sosial, kebangsaan, dan layanan keagamaan. Mengedepankan
prinsip Islam moderat, NU Online hadir untuk menjawab kebutuhan masyarakat terhadap konten
religius yang relevan dengan perkembangan zaman. Keberadaan NU Online tidak terbatas pada
YouTube tetapi juga aktif di berbagai media sosial lain, seperti X (@nu_online), Facebook (NU
Online), TikTok (@nu_online), dan Instagram (@nuonline_id), yang semuanya telah diverifikasi
resmi. Konten yang disajikan meliputi tutorial ibadah, dzikir, kajian Islam, shalawat, dan program
unggulan seperti "Sowan Kiai".

Secara statistik, performa NU Online di YouTube menunjukkan keberhasilan luar biasa
dalam menjangkau dan memengaruhi audiens di era digital. Berdasarkan data dari Aitubetool,
selama 7 tahun 9 bulan 24 hari, kanal ini telah menghasilkan 5,4 ribu video dengan rata-rata 1,9
video diunggah setiap hari. Total penayangan telah mencapai 174,89 juta, sementara jumlah
pelanggan mencapai 1,36 juta. Secara rata-rata, kanal ini memperoleh 61,4 ribu penayangan dan
477 pelanggan baru setiap hari (AitubeTool, 20124). Data lebih lanjut dari TubeRanker
mengindikasikan frekuensi unggahan yang tinggi, yakni 3,6 video per hari, yang mencerminkan
konsistensi dan intensitas produksi konten. Dari analisis terhadap 50 video terbaru, rata-rata setiap
video mendapatkan 9.520 penayangan, 221 likes, dan 56 komentar (Tuberanker, 2024).

Sedangkan berdasarkan data Genelify, kanal YouTube NU Online memiliki 1.360.000
pelanggan, dengan total 5.459 video yang telah diproduksi. Total penayangan video yang tercatat
mencapai 174.672.920 penayangan. Dari 12 video terbaru, rata-rata penayangan per video adalah
6.632, sementara rata-rata likes per video mencapai 192, dan total komentar yang diterima adalah
564. Data ini memberikan gambaran yang jelas mengenai jangkauan audiens dan tingkat
keterlibatan mereka terhadap konten yang disajikan oleh NU Online (Genelify, 2024). Dengan

jumlah pelanggan yang signifikan, volume konten yang besar, dan total penayangan yang tinggi,
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"~ NU Online telah berhasil memperkuat posisinya sebagai entitas yang berpengaruh di platform

digital.
Analisis Strategi Branding Dakwah NU Online di Platfrom Media Sosial Youtube

Strategi branding dalam konteks organisasi keagamaan memiliki peran strategis untuk
memperkuat identitas, meningkatkan kredibilitas, dan memperluas jangkauan audiens. NU Online,
sebagai media resmi Nahdlatul Ulama (NU), telah mengimplementasikan strategi branding yang
terintegrasi melalui berbagai platform digital. Adapun strategi branding NU Online dapat dianalisis
melalui elemen-elemen utama berikut:
Identitas Visual dan Konsistensi Merek

NU Online secara konsisten mengimplementasikan identitas visual yang terstandarisasi di
seluruh platform digital, termasuk YouTube, Instagram, Facebook, TikTok, dan X (sebelumnya
Twitter). Semua akun resmi NU Online telah diverifikasi dengan tanda centang biru, yang
menandakan otentisitas dan kredibilitasnya. Konsistensi ini tercermin dalam penggunaan logo NU,
skema warna hijau yang melambangkan simbolisme Islam, serta penerapan desain yang seragam
di seluruh saluran komunikasi digital.
Sumber: Youtube NU Online
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Gambar 1. Tampilan Visual Logo NU Online
Pendekatan ini selaras dengan temuan penelitian Mengyao Yu dkk. yang menunjukkan
bahwa elemen-elemen identitas visual merek, seperti warna, logo, dan tipografi, secara langsung
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas merek, kepribadian merek, kepuasan,

loyalitas, kesukaan, niat pembelian, dan sikap sosial mereka (Yu, 2024). Lebih lanjut, Penelitian
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yang dilakukan oleh S. Izbasarova, O. T. Mel’nikova, dan Tat’jana V. Suhina menegaskan bahwa
logo adalah salah satu elemen kunci dalam menciptakan identitas visual merek yang kuat dan
konsisten. Penelitian ini mengungkapkan bahwa logo yang efektif dapat membentuk asosiasi yang
stabil antara merek dan konsumen, yang selanjutnya berkontribusi pada peningkatan loyalitas
(Izbasarova, 2022).
Strategi Konten yang Beragam

NU Online mengadopsi strategi konten yang terdiversifikasi dan disesuaikan dengan
kebutuhan audiensnya, mencakup berbagai jenis konten seperti tutorial ibadah, dzikir, kajian Islam,
animasi anak, nasehat hidup, podcast, film pendek, shalawat, serta program unggulan "Sowan
Kiai." Keberagaman konten ini mencerminkan penerapan strategi pemasaran konten yang
dirancang untuk menarik perhatian audiens dengan berbagai minat dan preferensi. Konten yang
bersifat edukatif, informatif, dan inspiratif memiliki peran penting dalam memperkuat nilai merek
NU Online.
Sumber: Youtube NU Online
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Gambar 2. Data Playlist Chanel Youtube NU Online
Pendekatan ini sejalan dengan temuan Lizhu Chen (2023), yang menekankan pentingnya
pemahaman yang mendalam terhadap kebutuhan, preferensi, dan perilaku audiens dalam
merumuskan strategi pemasaran yang efektif (Chen, 2023). Dalam konteks ini, NU Online berhasil
menciptakan konten yang tidak hanya relevan secara spiritual dan intelektual, tetapi juga mampu
memenuhi ekspektasi audiens yang heterogen, serta membangun hubungan emosional yang lebih
erat dengan pengikutnya. Oleh karena itu, keragaman konten yang disajikan oleh NU Online tidak

hanya berfungsi sebagai alat untuk menarik perhatian audiens, tetapi juga sebagai strategi untuk
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memberikan nilai tambah, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas audiens.
Engagement dan Interaktivitas

NU Online secara strategis memanfaatkan fitur interaktif yang tersedia di YouTube, seperti
kolom komentar, untuk membangun komunikasi dua arah dengan audiens. Selain itu, melalui

platform "Tanya NU," yang dapat diakses melalui tautan https://s.id/tanyanu yang tercantum pada

deskripsi kanal, NU Online menyediakan ruang bagi audiens untuk mengajukan pertanyaan seputar
keislaman, yang kemudian dijawab oleh para ahli. Pendekatan ini mencerminkan implementasi
teori relationship marketing sebagaimana diuraikan oleh Morgan dan Hunt (1994), yang
menekankan pentingnya membangun hubungan jangka panjang yang didasarkan pada komunikasi
bermakna dan saling percaya (Malhotra dan Agarwan, 2021). Penelitian Hoiles et al. (2017) dalam
IEEE Transactions on Multimedia memberikan landasan empiris yang mendukung efektivitas
interaksi sosial dalam meningkatkan Kketerlibatan audiens di YouTube. Studi tersebut
mengungkapkan adanya hubungan kausal yang signifikan antara jumlah tayangan pada suatu kanal
dengan pertumbuhan jumlah pelanggan (Hoiles dkk, 2017).

Selain itu, interaksi sosial yang aktif melalui fitur-fitur seperti komentar dan deskripsi yang
informatif memainkan peran kunci dalam membangun dinamika keterlibatan audiens. Dalam
konteks NU Online, integrasi antara fitur interaktif YouTube dan platform "Tanya NU" tidak hanya
menciptakan pengalaman pengguna yang lebih kaya tetapi juga berkontribusi pada peningkatan
loyalitas audiens. Strategi ini memungkinkan kanal untuk memperkuat relevansi dan personalisasi
komunikasi, yang pada akhirnya mendukung keterlibatan jangka panjang dan membangun nilai
tambah bagi audiens. Pendekatan ini mencerminkan pemanfaatan optimal terhadap komunikasi
digital untuk memenuhi kebutuhan spiritual dan intelektual masyarakat sekaligus memperkuat citra
NU Online sebagai sumber informasi Islam yang terpercaya.

Frekuensi dan Konsistensi Publikasi Konten

NU Online menunjukkan komitmen yang signifikan dalam memastikan konsistensi
publikasi kontennya di platform YouTube. Berdasarkan data dari Aitubetool, NU Online telah
mengunggah lebih dari 5.400 video selama tujuh tahun terakhir, dengan rata-rata 1,9 video per hari.
Sementara itu, data dari TubeRanker mencatat angka yang lebih tinggi, yakni rata-rata 3,6 video
per hari (Aitubetool, 2024). Frekuensi unggahan yang tinggi ini mencerminkan strategi terstruktur
untuk memenuhi kebutuhan audiens dengan menyediakan konten yang terus diperbarui secara
rutin. Selain kuantitas unggahan, data dari Genelify mengungkapkan bahwa dari 12 video terbaru

yang diunggah, rata-rata penayangan per video mencapai 6.632, dengan rata-rata 192 "likes" per
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" video dan total 564 komentar. Angka-angka ini menunjukkan tingkat Keterlibatan audiens yang

cukup tinggi, yang mencerminkan relevansi dan daya tarik konten yang disajikan (Ganelify, 2024).

Strategi ini sejalan dengan temuan Balakrishnan dan Griffiths (2017) dalam Journal of
Behavioral Addictions, memberikan wawasan penting mengenai hubungan antara penciptaan
konten di YouTube dan kepuasan pengguna. Penelitian tersebut mengungkapkan bahwa penciptaan
konten memiliki hubungan yang lebih erat dengan kecenderungan adiksi terhadap YouTube
dibandingkan dengan aktivitas menonton konten (Balakrishnan dan Griffiths, 2017). Dalam
konteks NU Online, konsistensi dan frekuensi unggahan konten tidak hanya berfungsi untuk
mempertahankan kehadiran digitalnya tetapi juga menjadi elemen strategis dalam menciptakan
nilai tambah bagi audiens. Dengan menghadirkan konten yang relevan dan berkualitas secara
teratur, NU Online tidak hanya memperkuat loyalitas audiens tetapi juga membangun hubungan
jangka panjang yang lebih erat melalui pemenuhan kebutuhan informasi dan spiritual secara
berkelanjutan.
Kredibilitas dan Otoritas

Sebagai media resmi Nahdlatul Ulama (NU), NU Online memiliki otoritas yang signifikan
dalam menyampaikan informasi keislaman. Kredibilitas ini diperkuat dengan partisipasi langsung
para ulama dan ahli agama dalam proses produksi kontennya. Contoh konkret meliputi program
Keluarga Sakinah oleh Gus Rifgil Muslim dan Ning Imaz, Al-Burdah oleh KH A. Mustofa Bisri,
Kajian Minhajul Abidin oleh Gus Yahya Cholil Staquf, shalawat oleh Habib Syech bin Abdul Qodir
Assegaf, kajian sejarah oleh KH Agus Sunyoto, serta kajian Islam oleh Gus Baha dan KH Said Aqil
Siradj. Keterlibatan tokoh-tokoh ini tidak hanya menambah nilai intelektual tetapi juga memberikan
legitimasi spiritual yang tinggi terhadap konten yang disajikan oleh NU Online. Pendekatan ini
relevan dengan studi Keni et al. (2023) yang dipublikasikan dalam Journal of Islamic Marketing
menegaskan bahwa kredibilitas konten dan persepsi kualitas konten memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat dan perilaku audiens dalam menonton video di YouTube (Keni dkk, 2023).

Kolaborasi NU Online dengan tokoh-tokoh agama yang memiliki pengakuan luas ini
memastikan bahwa konten yang diproduksi relevan dan memenuhi ekspektasi audiens dari segi
kualitas dan substansi. Lebih lanjut, penelitian Muda dan Hamzah (2021) dalam Journal of
Research in Interactive Marketing menunjukkan bahwa kredibilitas sumber konten di platform
digital seperti YouTube berperan penting dalam membentuk sikap positif terhadap konten.
Kredibilitas ini juga berdampak pada penguatan electronic word-of-mouth (eWOM), yang pada

gilirannya membantu memperluas jangkauan dan meningkatkan citra merek (Muda dan Hamzah,
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" 2021). Dalam hal ini, NU Online mampu memanfaatkan kredibilitas para ulama untuk menciptakan
hubungan emosional yang kuat dengan audiens, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas terhadap
platform.

Audiens Target dan Penyesuaian Konten

NU Online secara strategis menargetkan audiens yang beragam, mulai dari anak-anak
hingga generasi muda yang akrab dengan teknologi digital, serta kelompok lansia. Untuk
memenuhi kebutuhan berbagai segmen audiens ini, NU Online menghadirkan konten yang
beragam, seperti film pendek untuk pecinta sinema, shalawat bagi penggemar musik keagamaan,
kajian kitab dan tafsir untuk pendalaman keislaman, serta konten animasi anak yang dirancang
khusus untuk anak-anak. Selain itu, terdapat juga program Suara Muslimah yang ditujukan bagi
perempuan, podcast dengan format diskusi santai untuk generasi muda, serta cerita pengalaman
hidup dan inspirasi dari pengusaha muslim.

Pendekatan segmentasi ini sejalan dengan temuan Jansen et al. (2018) yang menyoroti
pentingnya mengidentifikasi segmen audiens berbasis perilaku dan demografi. Dalam konteks NU
Online, variasi konten yang disesuaikan dengan preferensi audiens menunjukkan upaya nyata
dalam menjangkau berbagai segmen dengan strategi yang berbasis data dan berorientasi kebutuhan
(Jansen dkk, 2018). Lebih lanjut, Salminen et al. (2018) yang menggarisbawahi pentingnya adaptasi
budaya dalam menciptakan persona audiens di media sosial. Penelitian tersebut menunjukkan
bagaimana kombinasi data kuantitatif dan kualitatif dapat menghasilkan representasi audiens yang
mudah dipahami oleh organisasi (Salminen, 2018). Penerapan pendekatan serupa oleh NU Online
tercermin dalam diversifikasi kontennya, yang tidak hanya berorientasi pada preferensi individual
tetapi juga mempertimbangkan aspek kultural dan religius yang relevan dengan audiens target.
Efektivitas dan Dampak Implementasi Strategi Branding Dakwah NU Online Melalui
Youtube

Kanal YouTube NU Online merupakan bukti nyata keberhasilan implementasi strategi
branding dakwah berbasis digital. Efektivitas strategi ini terlihat jelas dari konsistensi dan skala
operasional kanal dalam menyampaikan pesan-pesan keagamaan kepada audiens yang luas.
Dengan lebih dari 5.459 video yang diunggah selama hampir delapan tahun, rata-rata unggahan
harian mencapai 1,9 hingga 3,6 video, tergantung sumber data (Aitubetool dan TubeRanker)
(Aitubetool, 2014). Produksi konten yang konsisten ini tidak hanya mencerminkan intensitas kerja
tim, tetapi juga menunjukkan bahwa strategi branding berbasis dakwah yang diterapkan NU Online

telah dirancang dengan fokus pada keberlanjutan dan adaptasi terhadap kebutuhan audiens.
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Efektivitas strategi ini juga dapat diukur dari pertumbuhan audiens kanal. Hingga saat ini,
kanal NU Online telah memperoleh 1,36 juta pelanggan, dengan rata-rata peningkatan harian
sebesar 477 pelanggan. Total penayangan yang mencapai 174,89 juta, atau sekitar 61,4 ribu
penayangan per hari, menunjukkan bahwa konten yang disajikan tidak hanya memiliki daya tarik
tinggi, tetapi juga relevan bagi audiens (Yuberanker, 2024). Hal ini penting dalam konteks
branding, karena peningkatan jumlah pelanggan dan penayangan mencerminkan keberhasilan kanal
dalam menarik perhatian publik serta membangun hubungan jangka panjang dengan audiensnya.

Tingkat keterlibatan audiens menjadi indikator lain dari efektivitas strategi branding
dakwah NU Online. Berdasarkan analisis 50 video terbaru, rata-rata setiap video memperoleh 9.520
penayangan, 221 likes, dan 56 komentar. Interaksi ini menggambarkan bahwa audiens tidak hanya
pasif menyerap konten, tetapi juga aktif berpartisipasi melalui komentar dan bentuk apresiasi
lainnya. Data dari Genelify memperkuat temuan ini, menunjukkan bahwa rata-rata 12 video terbaru
memperoleh 6.632 penayangan per video, 192 likes, dan total 564 komentar (Genelify, 2024).
Tingkat keterlibatan ini menunjukkan keberhasilan NU Online dalam membangun komunitas
digital yang terlibat aktif dengan konten dakwah mereka.

Strategi branding dakwah NU Online juga terlihat efektif dalam memanfaatkan tren
pencarian dan pengoptimalan kata kunci. Dengan kata kunci “NU Online” yang memiliki volume
pencarian mencapai 1.000.000, kanal ini telah berhasil menempatkan mereknya sebagai entitas
dominan dalam ranah dakwah digital. Data dari TubeRanker menunjukkan bahwa audiens tidak
hanya mencari kanal secara langsung, tetapi juga melalui kata kunci lain seperti “NU Channel”
(35.109) dan “TV NU” (33.354). Dominasi ini menunjukkan bahwa strategi branding kanal telah
berhasil menciptakan asosiasi yang kuat antara merek NU Online dan kebutuhan akan konten
dakwah yang relevan (Tuburanker, 2025).

Namun, dampak dari strategi branding ini tidak hanya terbatas pada popularitas dan
keterlibatan audiens. Distribusi regional dari minat pencarian terhadap NU Online menunjukkan
dominasi di Jawa Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta (100), diikuti oleh Jawa Timur (89)
dan Jawa Barat (51). Hal ini mencerminkan keberhasilan NU Online dalam menjangkau basis
massa utama Nahdlatul Ulama di Pulau Jawa. Lebih menarik lagi, minat yang cukup signifikan
juga tercatat di luar Jawa, seperti di Lampung (44) dan Nusa Tenggara Barat (42) (Google, 2025).
Data ini mengindikasikan bahwa strategi branding NU Online memiliki dampak potensial untuk
memperluas jangkauan dakwah ke wilayah-wilayah yang secara tradisional kurang tersentuh oleh

inisiatif keagamaan berbasis digital.
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Fluktuasi perhatian audiens terhadap NU Online juga menjadi bukti bahwa strategi branding
dakwah yang diterapkan telah berhasil memanfaatkan momentum keagamaan. Lonjakan minat
yang signifikan pada minggu 10 Maret 2024, dengan skor 100 berdasarkan data Google Trends,
menunjukkan bahwa kanal ini mampu menarik perhatian audiens melalui tema atau isu tertentu
yang relevan. Hal ini menegaskan bahwa pemanfaatan momen strategis, seperti peringatan hari
besar Islam atau isu yang sedang viral, dapat memperkuat dampak strategi branding dakwah NU
Online (Google, 2025).

Secara keseluruhan, efektivitas strategi branding dakwah NU Online melalui YouTube
terlihat dalam beberapa aspek utama yaitu konsistensi produksi konten, pertumbuhan audiens yang
signifikan, tingkat keterlibatan audiens yang tinggi, dominasi dalam tren pencarian, dan jangkauan
geografis yang semakin meluas. Dampak dari strategi ini tidak hanya tercermin dalam angka-angka
kuantitatif, tetapi juga dalam kemampuan kanal untuk membangun identitas merek yang kuat
sebagai platform dakwah digital terkemuka. Namun, untuk mempertahankan dan meningkatkan
dampak strategis ini, beberapa langkah perlu dilakukan.

Pertama, NU Online dapat lebih mengoptimalkan strategi konten yang relevan secara lokal
untuk menjangkau audiens di luar Jawa. Kedua, penting untuk terus memanfaatkan momentum
keagamaan dan isu-isu relevan untuk menjaga retensi audiens. Ketiga, diversifikasi konten berbasis
tokoh agama yang memiliki daya tarik tinggi, seperti Gus Baha, dapat lebih diperluas guna menarik
audiens baru sekaligus memperkuat loyalitas audiens yang sudah ada. Dengan langkah-langkah ini,
NU Online berpotensi untuk terus memperluas jangkauan dakwahnya dan memberikan dampak

yang lebih besar di tingkat nasional maupun global.

D. Kesimpulan

Berdasarkan temuan yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa strategi branding dakwah
NU Online melalui YouTube telah berhasil menghadapi tantangan digitalisasi dan memanfaatkan
peluang untuk memperluas pengaruh dakwah Islam. Pertama, NU Online telah
mengimplementasikan strategi branding yang kuat dan konsisten dalam menyampaikan pesan-
pesan dakwah. Kanal YouTube NU Online menjadi bagian integral dari upaya digitalisasi NU
sebagai organisasi keagamaan terbesar di Indonesia. NU Online memanfaatkan berbagai platform
digital untuk memperkuat identitas mereknya, dengan konsistensi penggunaan logo dan skema
warna yang terstandarisasi di semua saluran komunikasi digital. Konten yang beragam, mulai dari
tutorial ibadah, dzikir, kajian Islam, hingga program-program unggulan seperti "Sowan Kiai",

menunjukkan bahwa NU Online berhasil merespons kebutuhan audiens yang beragam.
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Kedua, efektivitas strategi branding ini terlihat jelas melalui berbagai indikator, antara lain
konsistensi produksi konten yang tinggi, pertumbuhan audiens yang signifikan, dan tingkat
keterlibatan audiens yang cukup tinggi. Data menunjukkan bahwa NU Online telah berhasil
mengunggah lebih dari 5.400 video, dengan rata-rata 1,9 hingga 3,6 video per hari. Hal ini
mencerminkan komitmen terhadap pemenuhan kebutuhan audiens akan konten dakwah yang
relevan dan berkualitas. Peningkatan jumlah pelanggan yang signifikan, serta tingginya tingkat
penayangan dan interaksi, menunjukkan bahwa strategi branding ini efektif dalam membangun
loyalitas audiens dan memperkuat kehadiran digital NU Online. Selain itu, dominasi NU Online
dalam pencarian digital, yang terlihat dari frekuensi pencarian kata kunci terkait seperti “NU
Online”, “NU Channel”, dan “TV NU”, menandakan bahwa kanal ini telah berhasil menciptakan
identitas merek yang kuat dalam ranah dakwah digital. Jangkauan geografis yang semakin meluas,
baik di Jawa maupun di luar Jawa, juga mencerminkan efektivitas strategi ini dalam menjangkau
audiens yang lebih luas dan meningkatkan dampak dakwah NU Online.

Namun demikian, meskipun strategi ini telah menunjukkan hasil yang menggembirakan,
masih terdapat ruang untuk peningkatan. Salah satu langkah yang dapat diambil adalah
mengoptimalkan strategi konten lokal yang lebih relevan dengan kebutuhan audiens di luar Jawa,
terutama di wilayah yang secara tradisional kurang terjangkau oleh dakwah berbasis digital. Selain
itu, memanfaatkan momentum keagamaan dan isu-isu relevan secara lebih maksimal akan semakin
memperkuat keterlibatan audiens dan menjaga retensi mereka. Diversifikasi konten berbasis tokoh
agama yang memiliki daya tarik tinggi, seperti Gus Baha, juga dapat menjadi strategi yang efektif
dalam menarik audiens baru dan memperkuat loyalitas audiens yang sudah ada. Secara
keseluruhan, NU Online telah berhasil mengimplementasikan strategi branding dakwah yang
efektif melalui YouTube, yang tidak hanya memperluas jangkauan dakwabh, tetapi juga membangun

identitas merek yang kuat sebagai platform dakwah digital terkemuka.
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