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PRAKATA

Seiring dengan evolusi pasar dan kebutuhan global, 
makna halal ini meluas jauh melampaui urusan makanan. 
Halal kini adalah sebuah ekosistem yang mencakup kosmetik, 
farmasi, pariwisata, keuangan, fesyen, hingga logistik, 
sehingga menjadi sebuah sistem nilai yang mencerminkan 
kebersihan, keamanan, kualitas, dan etika. Tidak hanya itu, 
berbagai merek global yang mengadopsi prinsip halal tidak 
hanya menyentuh hati jutaan konsumen Muslim, tetapi juga 
menarik perhatian konsumen non-Muslim yang semakin 
sadar akan pentingnya produk yang sehat, bersih, dan 
diproduksi secara bertanggung jawab.

Di tengah gelombang antusiasme tersebut, maka 
muncul tantangan besar yaitu semakin banyak merek yang 
mengklaim diri sebagai halal, tetapi tanpa dasar yang kuat 
dan bukti yang meyakinkan, sehingga pasar dibanjiri dengan 
janji-janji kosong dan konsumen menjadi skeptis. Akibatnya, 
kepercayaan menjadi begitu sulit dibangun dan hancur 
dalam sekejap karena satu klaim yang tidak berdasar. Oleh 
sebab itu, disinilah kehadiran sertifikasi halal mengambil 
peranan krusial, di mana sertifikasi halal bukanlah sekadar 
stempel pada kemasan, sebab sertifikasi halal adalah sebuah 
janji, verifikasi dari pihak ketiga yang independen dan 
terpercaya karena sebuah produk telah melewati proses yang 
ketat dan memenuhi standar halal—sebagai sebuah fondasi 
yang kokoh untuk membangun kepercayaan.

Meskipun demikian, sebuah produk yang memiliki 
sertifikasi halal saja tidak cukup sebab sertifikasi hanyalah 



vi  

langkah awal, sehingga tantangan sesungguhnya adalah 
bagaimana mengubah sertifikat yang merupakan dokumen 
teknis menjadi sebuah narasi yang kuat, resonan, dan 
bermakna bagi konsumen yang pada akhirnya menjadi cara 
sebuah merek mengintegrasikan nilai-nilai halal ke dalam 
setiap aspek bisnisnya, mulai dari desain produk, komunikasi 
pemasaran, hingga interaksi dengan pelanggan. 

Buku ini lahir dari keyakinan bahwa masa depan bisnis 
yang berkelanjutan adalah bisnis yang dibangun di atas 
fondasi kepercayaan dan kehalalan. Oleh sebab itu, buku 
ini tidak hanya sekadar untuk memahami proses sertifikasi, 
tetapi juga untuk melihatnya sebagai sebuah alat strategis 
untuk membangun merek yang kuat dan tidak tergoyahkan. 
Alasan mengenai diperlukannya halal branding sebagai 
lanskap bisnis yang penuh persaingan dan diferensiasi. 
Di mana dulunya sebuah merek bersaing berdasarkan 
harga, kualitas, atau fitur. Namun, di era digital di mana 
konsumen memiliki akses tidak terbatas ke data, ulasan, dan 
diferensiasi, nilai suatu produk. Adanya halal branding dapat 
memungkinkan sebuah merek untuk menonjol tidak hanya 
karena apa yang dijualnya, tetapi juga karena nilai-nilai yang 
dianutnya—di mana merek tersebut memiliki nilai-nilai 
kepedulian, bertanggung jawab, dan memiliki integritas.

Pasar halal global diperkirakan bernilai triliunan dolar 
dan terus tumbuh sekalipun angka-angka perkiraan tersebut 
hanyalah permukaan. Di mana terdapat jutaan konsumen 
yang memiliki daya beli dan keinginan untuk mendukung 
merek yang sejalan dengan keyakinan mereka, sehingga para 
konsumen tersebut adalah konsumen yang cerdas, terhubung 
secara digital, dan tidak segan-segan untuk mengganti merek 
favorit mereka apabila merasa kepercayaannya dikhianati. 
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Oleh karena itu, membangun merek halal yang autentik 
adalah investasi jangka panjang yang akan memberikan 
dividen dalam bentuk loyalitas pelanggan yang tidak 
tergoyahkan.

Ke depan, kita perlu mulai memahami ulang mengenai 
halal dalam konteks modern, melampaui batasan-batasan 
tradisional dan melihatnya sebagai sebuah sistem mutu yang 
universal, sehingga dapat menganalisis dinamika pasar halal 
global dan regional, mengidentifikasi tren, dan memahami 
profil konsumen yang beragam, apalagi setiap merek selalu 
memiliki potensi untuk menjadi “halal” dalam arti yang 
paling luas—sebagai merek yang berintegritas, bertanggung 
jawab, dan tepercaya yang berimplikasi bahwa sertifikasi 
halal dapat menjadi lebih dari sekadar persyaratan, tetapi 
menjadi pilar strategis untuk membangun merek yang tidak 
hanya bertahan, tetapi juga berkembang dan mendapatkan 
tempat yang abadi di hati konsumen. 

Terakhir, kami mengucapkan terima kasih banyak 
kepada Program Studi Hukum Ekonomi Syariah Fakultas 
Agama Islam Universitas Muhammadiyah Purwokerto 
khususnya Pusat Kajian Filantropi Islam dan Kemanusiaan 
yang telah memberikan ruang untuk melakukan kajian dan 
riset. LAZISMU Banyumas dan Laboratorium Zakat Fakultas 
Agama Islam Universitas Muhammadiyah Purwokerto yang 
telah memberikan support atas terbitnya buku ini.

Semoga buku ini memberikan manfaat dan inspirasi.

Purwokerto, 6 Agustus 2025

Penulis
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BAB 1 
KONSEP DASAR HALAL 

BRANDING DAN SERTIFIKASI 
HALAL 

Di tengah gelombang globalisasi yang makin deras 
yang disertai dengan meningkatnya kesadaran konsumen 
akan pentingnya produk yang sesuai dengan nilai-nilai 
spiritual, konsep halal branding, dan sertifikasi halal telah 
menjelma menjadi fondasi tidak tergantikan bagi entitas 
bisnis. Fondasi ini tidak hanya krusial bagi mereka yang 
membidik pasar Muslim yang masif, namun juga bagi para 
pelaku usaha yang ingin menarik konsumen non-Muslim 
yang semakin selektif dalam memilih produk yang etis, 
berkualitas, dan bertanggung jawab.

Konsep halal telah bertransformasi dari sekadar 
pedoman konsumsi menjadi sebuah sistem nilai yang 
komprehensif, mencakup seluruh aspek produksi, pemasaran, 
dan interaksi sosial, sehingga dalam perkembangan ini 
melahirkan sebuah disiplin strategis yang dikenal sebagai 
halal branding. Pada dasarnya, halal branding adalah proses 
holistik membangun merek yang tidak hanya memenuhi 
standar sertifikasi halal, tetapi juga menginternalisasi dan 
mengkomunikasikan nilai-nilai tersebut secara autentik 
kepada konsumen. 
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A.	 Definisi dan Ruang Lingkup Halal Branding

Halal branding adalah upaya strategis sebuah merek 
untuk mengintegrasikan prinsip-prinsip syariah ke dalam 
seluruh elemen identitas mereknya, hal ini bukan sekadar 
penambahan label “halal” pada kemasan, melainkan sebuah 
komitmen mendalam untuk mencerminkan nilai-nilai 
kejujuran (shiddiq), amanah (amanah), dan profesionalisme 
(fathanah) dalam setiap aspek bisnis. Menurut Jameel dan 
Yusoff  (2018), halal branding menjadi salah satu pendorong 
utama preferensi konsumen, terutama di pasar yang 
didominasi oleh populasi Muslim yang besar. Selain itu, 
merek-merek yang secara konsisten mengkomunikasikan 
nilai-nilai halal secara holistik memiliki tingkat kepercayaan 
dan loyalitas konsumen yang jauh lebih tinggi dibandingkan 
merek yang hanya mengandalkan sertifikasi tanpa narasi 
yang kuat.

Secara fundamental, halal branding dapat diartikan 
sebagai upaya yang terstruktur dan sistematis untuk 
membangun, mengelola, dan mengkomunikasikan nilai-
nilai kehalalan (halal) ke dalam setiap elemen sebuah merek. 
Proses ini membentang dari pemilihan bahan baku, tahapan 
proses produksi, hingga jalur distribusi, strategi pemasaran, 
dan bahkan layanan purna jual, sehingga hal ini menjadi 
strategi merek yang menempatkan kepatuhan syariah sebagai 
poros utama. Artinya, merek tidak hanya memastikan 
produknya bebas dari unsur haram (yang dilarang dalam 
Islam), tetapi juga secara aktif merefleksikan nilai-nilai etis 
Islam yang luhur, seperti keadilan, kejujuran, kebersihan, 
dan keberlanjutan.

Adanya halal branding menjadi sebuah proses 
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transformatif yang mampu mengubah konsep kehalalan, 
yang secara tradisional mungkin hanya dipahami sebagai 
kepatuhan terhadap ajaran Islam kemudian bertransformasi 
menjadi sebuah atribut merek yang memiliki daya tarik 
universal (Wilson & Liu, 2010). Dalam sudut pandang yang 
lain, halal branding dipandang sebagai sebuah doktrin religius 
dalam pengembangan dakwah Islam. Dalam pandangan ini 
menyoroti bahwa aspek keagamaan dan spiritual bukanlah 
sekadar embel-embel, melainkan inti filosofis dari strategi 
ini, sehingga keberadaan halal branding dalam esensinya, 
bukan hanya tentang mengejar keuntungan materi, tetapi 
juga tentang memberikan nilai tambah spiritual dan moral 
yang mendalam kepada konsumen, sejalan dengan misi 
dakwah Islam (Rachman, 2020).

Ruang lingkup halal branding jauh melampaui 
batas-batas sertifikasi produk semata dikarenakan sebagai 
sebuah ekosistem yang mencakup berbagai dimensi kunci 
yang saling terkait. Adapun ruang lingkup halal branding 
mencakup sebagai berikut:

1.	 Identitas visual merek, meliputi logo, palet warna, dan 
elemen desain yang tidak bertentangan dengan nilai-
nilai Islam.

2.	 Komunikasi pemasaran, meliputi pesan yang jujur, etis, 
dan relevan, menghindari promosi yang menipu atau 
manipulatif.

3.	 Pengalaman konsumen, meliputi layanan pelanggan 
yang ramah dan adil, serta suasana yang mendukung 
nilai-nilai halal di titik penjualan.

4.	 Budaya perusahaan, meliputi lingkungan kerja yang 
adil, transparan, dan menghargai karyawan sesuai 
prinsip Islam.
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5.	 Rantai pasok (Supply Chain), memastikan seluruh 
proses dari hulu ke hilir yang dimulai dari bahan baku, 
produksi, distribusi, hingga penyimpanan—memenuhi 
standar halal yang ketat.
Sementara ruang lingkup halal branding secara 

mendalam sebagai berikut ini:

1.	 Produk dan jasa. Hal ini sebagai inti yang tidak 
terbantahkan dari halal branding. Di mana dimensi 
ini memastikan bahwa setiap bahan, komponen, dan 
seluruh proses yang terlibat dalam penciptaan produk 
atau penyediaan jasa sepenuhnya sesuai dengan syariah, 
sehingga hal ini mencakup penggunaan bahan baku 
yang terjamin bebas dari babi, alkohol, atau bahan lain 
yang diharamkan, serta proses produksi yang menjamin 
kebersihan dan higienitas mutlak.

2.	 Proses produksi dan operasional. Halal branding 
menuntut kepatuhan syariah yang menyeluruh 
di sepanjang seluruh rantai pasok, hal ini berarti 
bukan hanya bahan baku yang harus halal, tetapi 
juga mesin yang digunakan, lingkungan pabrik, 
sistem penyimpanan, dan metode transportasi harus 
terlindungi dari kontaminasi silang dengan barang-
barang haram. Bahkan, praktik bisnis yang menjunjung 
tinggi keadilan terhadap karyawan dan pemasok juga 
merupakan bagian integral dari ruang lingkup ini.

3.	 Komunikasi pemasaran. Pesan yang disampaikan 
oleh merek harus secara jelas merefleksikan nilai-nilai 
kehalalan. Iklan, promosi, dan kampanye pemasaran 
harus dibangun di atas prinsip kejujuran, tidak 
menyesatkan, dan tidak boleh mengandung unsur-
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unsur yang bertentangan dengan etika Islam. Dalam hal 
ini termasuk menghindari penggambaran yang tidak 
senonoh, janji yang berlebihan, atau manipulasi emosi 
konsumen yang tidak etis.

4.	 Identitas visual dan verbal merek. Logo, nama merek, 
palet warna, dan slogan harus dirancang dengan cermat 
sedemikian rupa sehingga secara intrinsik mencerminkan 
kehalalan dan nilai-nilai Islam. Misalnya, penggunaan 
warna-warna yang menenangkan, tipografi yang elegan, 
atau nama yang memiliki konotasi positif dalam tradisi 
Islam dapat secara signifikan memperkuat citra halal 
merek.

5.	 Etika bisnis dan tanggung jawab sosial. Halal 
branding juga merangkul praktik bisnis yang etis 
secara keseluruhan. Ini mencakup keadilan dalam 
setiap transaksi, transparansi penuh dalam pelaporan 
keuangan, dan implementasi tanggung jawab sosial 
perusahaan (CSR) yang selaras dengan prinsip-prinsip 
Islam. Ini dapat diwujudkan melalui program filantropi, 
dukungan aktif terhadap komunitas lokal, atau adopsi 
praktik bisnis yang berkelanjutan dan ramah lingkungan.

6.	 Pengalaman Konsumen: Seluruh perjalanan pengalaman 
konsumen, mulai dari momen pembelian hingga 
penggunaan produk, harus konsisten dengan nilai-nilai 
kehalalan. Layanan pelanggan yang ramah, responsif, 
dan jujur juga merupakan komponen integral yang 
tidak terpisahkan dari strategi halal branding yang 
komprehensif.
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B.	 Perbedaan Halal Branding dengan Branding 
Konvensional

Halal branding dan branding konvensional sama-sama 
memiliki tujuan mendasar untuk membangun kesadaran, 
preferensi, dan loyalitas merek, namun terdapat perbedaan 
fundamental yang secara signifikan memisahkan keduanya. 
Perbedaan paling esensial terletak pada landasan nilai dan 
dimensi kepatuhan yang menjadi inti dari setiap strategi 
merek.

Tabel 1 : perbedaan halal branding dengan branding 
konvensional

Aspek Branding konvensional Halal Branding
Fondasi nilai Berfokus pada profit, 

keunggulan produk, dan 
keunikan merek. Nilai 
etika seringkali menjadi 
pertimbangan sekunder 
atau added value.

Berfokus pada kepatuhan 
syariah, kejujuran, dan 
integritas. Nilai-nilai 
ini menjadi pondasi 
utama yang tidak bisa 
dinegosiasikan.

Target 
konsumen

Tergantung pada 
segmentasi pasar yang 
dibuat (demografi, 
psikografi, dll.).

Awalnya menargetkan 
konsumen Muslim, tetapi 
meluas ke konsumen non-
Muslim yang mencari 
produk yang sehat, bersih, 
dan etis.

Proses 
Produksi

Didasarkan pada efisiensi, 
biaya, dan kualitas 
teknis. Standar mutu 
dan keamanan menjadi 
prioritas.

Didasarkan pada efisiensi, 
biaya, kualitas teknis, 
dan kepatuhan syariah. 
Seluruh rantai nilai harus 
bebas dari unsur haram.

Komunikasi Menggunakan strategi 
persuasi yang terkadang 
bisa berlebihan atau 
tidak sepenuhnya jujur 
(misalnya, greenwashing).

Menekankan transparansi 
dan kejujuran. Narasi 
merek dibangun di atas 
integritas dan bukti 
konkret.
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Halal branding bukan hanya tentang apa yang dijual, tetapi 
juga bagaimana dan mengapa produk tersebut dibuat. Misalnya, 
sebuah perusahaan makanan konvensional mungkin menekankan 
rasa lezat, harga terjangkau, dan kemasan menarik. Sementara 
itu, perusahaan makanan halal yang sukses akan menyoroti tidak 
hanya rasa dan harga, tetapi juga sumber bahan baku yang bersih, 
proses produksi yang bebas kontaminasi, dan komitmen merek 
terhadap kesejahteraan komunitas, sehingga memiliki penekanan 
pada etika dan tanggung jawab sosial ini menjadi pembeda yang 
signifikan (Shaari et al., 2020).

C.	 Prinsip Dasar Halal dalam Branding dan Pentingnya 
Sertifikasi Halal

Prinsip dasar halal dalam branding adalah fondasi etis 
dan operasional yang secara fundamental membedakannya 
dari praktik branding konvensional. Prinsip-prinsip ini 
berakar kuat pada nilai-nilai syariah Islam, yang tidak hanya 
mengatur apa yang boleh dan tidak boleh dikonsumsi 
oleh seorang Muslim, tetapi juga bagaimana seluruh aspek 
bisnis harus dijalankan. Merek yang mengadopsi prinsip 
halal secara tulus berkomitmen untuk menjunjung tinggi 
integritas, transparansi, dan tanggung jawab dalam setiap 
aspek operasinya, dari hulu hingga hilir.

Prinsip dasar halal branding berakar kuat pada nilai-
nilai syariah, yang menjadi panduan moral dan etika bagi 
sebuah merek. Tiga nilai utama yang menjadi pilar adalah:

1.	 Kejujuran (shiddiq), hal ini adalah fondasi dari setiap 
interaksi, sebab sebuah merek harus jujur dalam segala 
hal, mulai dari klaim produk, bahan yang digunakan, 
hingga manfaat yang ditawarkan, maka adanya promosi 
yang menyesatkan atau melebih-lebihkan dapat 
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menghancurkan kepercayaan yang sudah dibangun 
dengan susah payah. Di era media sosial, di mana 
informasi menyebar dengan cepat, kejujuran adalah aset 
terbesar.

2.	 Transparansi (amanah). Merek harus bersikap terbuka 
mengenai sumber bahan, proses produksi, dan 
komitmen mereka terhadap standar halal. Konsumen 
modern, terutama konsumen Muslim, semakin kritis 
dan ingin tahu lebih banyak tentang produk yang 
mereka gunakan, maka transparansi dapat diwujudkan 
melalui pelacakan produk berbasis teknologi (seperti 
blockchain) atau dengan menyediakan informasi rinci di 
situs web dan kemasan. 

3.	 Tanggung jawab (mas’uliyah). Tanggung jawab merek 
tidak hanya sebatas kepada konsumen, tetapi juga kepada 
karyawan, lingkungan, dan masyarakat luas. Merek halal 
yang bertanggung jawab akan memastikan kondisi kerja 
yang adil, meminimalkan dampak negatif terhadap 
lingkungan, dan berkontribusi positif bagi komunitas. 
Hal ini sejalan dengan konsep halalan thayyiban (halal 
dan baik), yang menekankan pentingnya kualitas dan 
kebaikan di samping kepatuhan syariah.

Sertifikasi halal adalah pengakuan formal oleh lembaga 
yang berwenang (seperti LPPOM MUI di Indonesia atau 
JAKIM di Malaysia) bahwa suatu produk atau layanan 
telah memenuhi standar dan persyaratan syariah, sehingga 
sertifikasi ini melibatkan serangkaian proses audit yang ketat, 
mulai dari bahan baku, sistem produksi, hingga fasilitas. 
Tujuan sertifikasi tersebut yaitu:

1.	 Memberikan jaminan kepada konsumen, hal ini fungsi 
paling fundamental, sebab sertifikasi memberikan 
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kepastian kepada konsumen Muslim bahwa produk 
yang mereka gunakan benar-benar halal, tanpa 
keraguan.

2.	 Memfasilitasi perdagangan global, di banyak negara 
sertifikasi halal menjadi prasyarat untuk memasuki 
pasar halal yang besar, sehingga diperlukan standar 
sertifikasi yang diakui secara internasional membuka 
pintu bagi ekspor produk ke seluruh dunia.

3.	 Meningkatkan mutu dan keamanan produk, dalam 
proses audit sertifikasi seringkali menuntut standar 
kebersihan, keamananan pangan, dan manajemen 
mutu yang lebih tinggi. Ini secara tidak langsung 
meningkatkan kualitas produk secara keseluruhan.

Sertifikasi halal berperan sebagai katalisator dalam 
membangun dan memelihara kepercayaan konsumen. 
Berikut adalah beberapa peran pentingnya sertifikasi:

1.	 Mengurangi asimetri informasi. Konsumen seringkali 
tidak memiliki pengetahuan mendalam tentang bahan 
baku dan proses produksi, maka dengan adanya 
sertifikasi mengisi kesenjangan dengan memberikan 
bukti konkret dan validasi dari ahli.

2.	 Membangun kredibilitas merek. Adanya label halal 
dari lembaga yang diakui secara luas memberikan 
kredibilitas instan, sehingga merek yang memilikinya 
menunjukkan komitmen serius terhadap standar etika 
dan agama.

3.	 Meningkatkan niat membeli. Label halal memiliki 
dampak positif dan signifikan terhadap niat beli 
konsumen, terutama di kalangan Muslim yang taat, hal 
ini dkarenakan sertifikasi mengurangi risiko persepsian 
dan memberikan rasa aman.
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4.	 Menghindari keraguan (Syubhat). Dalam Islam, 
menghindari hal-hal yang meragukan (syubhat) adalah 
penting, sebab sertifikasi halal membantu konsumen 
menghindari keraguan ini, memungkinkan mereka 
mengonsumsi atau menggunakan produk dengan 
keyakinan penuh.

Sertifikasi halal merupakan elemen yang tidak 
terpisahkan dan krusial dalam ekosistem produk halal, 
sebab hal tersebut berfungsi sebagai jembatan vital yang 
menghubungkan produsen dengan konsumen yang sangat 
membutuhkan jaminan kehalalan. Oleh sebab itu, sertifikasi 
halal menjadi sebuah proses formal yang memberikan validasi 
dari pihak ketiga yang independen terhadap status halal 
suatu produk atau layanan. Di Indonesia, peran sertifikasi 
halal memiliki posisi yang sangat sentral, terutama setelah 
diberlakukannya Undang-Undang Nomor 33 Tahun 2014 
tentang Jaminan Produk Halal (UU JPH), yang menjadikan 
sertifikasi halal sebagai kewajiban bagi sebagian besar produk 
yang beredar di pasaran.

Sertifikasi halal sebagai penetapan formal mengenai 
kehalalan suatu produk yang telah diverifikasi sesuai dengan 
syariat Islam, dan dikeluarkan oleh lembaga yang memiliki 
otoritas dan kewenangan, di mana di Indonesia lembaga yang 
diberikan amanah ini adalah Badan Penyelenggara Jaminan 
Produk Halal (BPJPH) yang berada di bawah naungan 
Kementerian Agama. BPJPH bekerja sama erat dengan 
Majelis Ulama Indonesia (MUI) untuk penetapan fatwa 
halal, serta dengan Lembaga Pemeriksa Halal (LPH) yang 
bertanggung jawab atas pemeriksaan dan/atau pengujian 
produk.
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Dalam proses sertifikasi halal ini melibatkan 
serangkaian tahapan yang ketat dan terstruktur. Dimulai 
dari pengajuan permohonan oleh pelaku usaha, dilanjutkan 
dengan pemeriksaan dan/atau pengujian mendalam oleh 
LPH, kemudian disusul dengan sidang fatwa oleh MUI 
untuk menetapkan status kehalalan berdasarkan kajian 
syariah, hingga akhirnya BPJPH menerbitkan sertifikat halal. 
Seluruh rangkaian proses ini dirancang untuk memastikan 
bahwa produk tidak hanya bebas dari bahan-bahan haram, 
tetapi juga diproduksi melalui proses yang bersih dan sesuai 
syariah, serta dikelola dengan sistem jaminan halal (SJH) 
yang memadai dan berkelanjutan.

Sertifikasi halal memiliki beberapa tujuan utama 
yang sangat penting, baik bagi konsumen maupun industri. 
Adapun tujuan sertifikasi halal tersebut sebagai berikut:

1.	 Memberikan kepastian hukum dan perlindungan 
konsumen Muslim. Hal ini bertujuan paling mendasar 
dan fundamental, sebab adanya sertifikat halal, 
konsumen Muslim memiliki jaminan dan kepastian 
bahwa produk yang mereka konsumsi atau gunakan 
benar-benar sesuai dengan keyakinan agama mereka. 
Hal ini memungkinkan mereka untuk beribadah dan 
menjalani kehidupan sehari-hari tanpa kekhawatiran 
akan keharaman, apalagi Undang-Undang Nomor 33 
Tahun 2014 secara eksplisit menyatakan bahwa tujuan 
Jaminan Produk Halal adalah untuk memberikan 
kenyamanan, keamanan, keselamatan, dan kepastian 
ketersediaan produk halal bagi masyarakat dalam 
mengonsumsi dan menggunakan produk.

2.	 Meningkatkan kepercayaan dan keyakinan konsumen. 
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Sertifikasi halal berfungsi sebagai tanda kepercayaan 
(trust mark) yang kuat, sebab kehadiran logo halal yang 
diakui secara resmi pada kemasan produk memberikan 
keyakinan kepada konsumen bahwa produk tersebut 
telah melalui proses verifikasi yang ketat oleh pihak 
yang kompeten dan berwenang.

3.	 Meningkatkan daya saing produk. Di pasar global 
maupun domestik yang semakin kompetitif, produk 
yang bersertifikat halal memiliki keunggulan kompetitif 
yang signifikan. Sertifikasi ini membuka akses ke pasar 
Muslim yang sangat besar dan terus berkembang, serta 
secara tidak langsung juga menarik konsumen non-
Muslim yang mencari produk yang menjunjung tinggi 
etika dan kualitas.

4.	 Mendorong pertumbuhan industri halal. Sertifikasi 
secara aktif mendorong pelaku usaha untuk 
memproduksi barang dan jasa yang halal, sehingga 
secara kolektif berkontribusi pada pertumbuhan dan 
pengembangan industri halal secara keseluruhan, 
sehingga hal ini menciptakan sebuah ekosistem bisnis 
yang berorientasi pada nilai-nilai syariah.

5.	 Menciptakan standar industri. Proses sertifikasi 
membantu dalam menetapkan standar dan pedoman 
yang jelas untuk produksi dan penanganan produk 
halal. Hal ini mendorong konsistensi dan kualitas 
yang seragam di seluruh industri, sehingga mampu 
meningkatkan kepercayaan pasar secara keseluruhan.

6.	 Memfasilitasi perdagangan internasional. Sertifikat halal 
yang diakui secara internasional menjadi paspor penting 
yang mempermudah ekspor produk ke negara-negara 
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mayoritas Muslim, hal ini membuka peluang pasar 
global yang luas bagi produsen yang ingin berekspansi.

Implementasi kebijakan sertifikasi halal di Indonesia, 
menggarisbawahi bagaimana sertifikasi ini telah menjadi 
instrumen penting bagi pemerintah untuk melindungi hak-
hak konsumen Muslim dan secara simultan mengembangkan 
ekonomi syariah (Mulyono & Hidayat, 2022), bahkan 
dengan adanya sertifikasi halal memiliki implikasi positif 
yang signifikan bagi bisnis produk halal di Indonesia, baik 
dari segi peningkatan kepercayaan konsumen maupun 
perluasan pangsa pasar (Warto & Samsuri, 2020).

Kepercayaan konsumen adalah aset tak ternilai bagi 
setiap merek, dan dalam konteks produk halal, sertifikasi 
halal memainkan peran yang sangat vital dalam membangun, 
memelihara, dan memperkuat kepercayaan tersebut. 
Konsumen Muslim, khususnya, memiliki perhatian yang 
sangat tinggi terhadap aspek kehalalan produk yang mereka 
gunakan, dan sertifikasi menjadi penjamin utama dari aspek 
tersebut.

Sertifikasi halal diberikan oleh lembaga yang 
independen dan tidak terafiliasi dengan produsen (seperti 
BPJPH/MUI di Indonesia). Kemandirian ini menghilangkan 
potensi bias atau klaim sepihak dari produsen, sehingga pihak 
konsumen tahu bahwa ada “penjaga gerbang” yang kredibel 
dan tidak memihak yang telah memverifikasi status halal 
produk. Proses sertifikasi melibatkan audit yang ketat dan 
mendalam terhadap bahan baku, seluruh proses produksi, 
sistem manajemen halal yang diterapkan, dan fasilitas 
produksi, sehingga hal ini memberikan lapisan jaminan 
tambahan yang tidak mungkin diberikan hanya oleh klaim 
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pemasaran semata, sebab sistem akreditasi dan sertifikasi 
yang kuat adalah kunci fundamental untuk membangun 
kepercayaan di pasar halal (Khan & Haleem, 2016).

Bagi konsumen Muslim, mengonsumsi produk yang 
haram adalah pelanggaran agama yang serius dan memiliki 
konsekuensi spiritual. Tanpa sertifikasi, mereka akan selalu 
dihantui oleh keraguan dan kekhawatiran tentang status 
kehalalan produk, terutama untuk produk-produk yang 
kompleks dengan banyak bahan atau proses produksi 
yang tidak transparan. Sertifikasi halal secara efektif 
menghilangkan ketidakpastian ini, memberikan ketenangan 
pikiran yang sangat berharga bagi konsumen. Mereka dapat 
membeli dan menggunakan produk dengan keyakinan 
penuh bahwa mereka tidak melanggar ajaran agama mereka. 

Di sisi lain, merek yang secara proaktif mencari 
dan berhasil mendapatkan sertifikasi halal menunjukkan 
komitmen yang serius terhadap nilai-nilai kehalalan dan 
pemenuhan kebutuhan konsumen Muslim. Tindakan ini 
secara inheren membangun kredibilitas dan reputasi merek 
sebagai entitas yang bertanggung jawab, etis, dan dapat 
dipercaya. Adanya sertifikat halal menjadi bukti fisik yang 
tak terbantahkan dari komitmen merek terhadap syariah, 
yang secara langsung meningkatkan citra positif di mata 
konsumen dan masyarakat luas. 

D.	Sinergi Halal Branding dan Sertifikasi Halal

Sertifikasi halal dan halal branding adalah dua sisi dari 
mata uang yang sama. Sertifikasi adalah bukti, sementara 
branding adalah cerita yang membangun emosi. Pada 
prinsipnya sertifikasi sebagai fondasi yang memberikan 
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legitimasi pada klaim halal sebuah merek. Tanpa sertifikasi, 
narasi halal branding akan terdengar kosong. Sebaliknya, 
sertifikasi menjadi bukti yang dapat digunakan dalam 
kampanye pemasaran untuk menegaskan keaslian. Kehadiran 
branding dapat menjadi jembatan emosional karena selama 
ini sertifikasi seringkali dianggap sebagai dokumen teknis, 
sehingga tugas halal branding adalah mengubah bukti 
ini menjadi narasi yang relevan, menyentuh, dan mudah 
dipahami oleh konsumen. Merek yang berhasil akan 
mengemas cerita di balik sertifikasi, misalnya, tentang petani 
lokal yang jujur atau teknologi bersih yang digunakan.

Ketika sebuah merek tidak hanya memiliki sertifikasi 
tetapi juga menginternalisasi nilai-nilainya, ia membangun 
citra yang integral dan tidak mudah digoyahkan. Merek 
tersebut akan dianggap sebagai entitas yang tidak hanya 
memenuhi aturan, tetapi juga menjunjung tinggi nilai-nilai 
yang sama dengan konsumennya, maka integrasi sertifikasi 
ke dalam strategi branding yang komprehensif dapat 
menghasilkan ekuitas merek yang jauh lebih tinggi di pasar 
halal 

Halal branding dan sertifikasi halal adalah dua konsep 
yang sama, meskipun memiliki peran yang berbeda, saling 
melengkapi, dan membentuk sinergi yang sangat kuat. 
Keduanya saling bekerja bahu-membahu untuk menciptakan 
proposisi nilai yang komprehensif dan meyakinkan bagi 
konsumen yang sadar halal. Halal branding sebagai strategi 
merek yang holistik, yang mengintegrasikan nilai-nilai 
syariah ke dalam setiap aspek identitas dan komunikasi 
merek. Sementara itu, sertifikasi halal sebagai validasi 
formal dan independen dari kepatuhan syariah tersebut. 
Tanpa sertifikasi, upaya halal branding mungkin hanya 
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akan dianggap sebagai klaim kosong tanpa dasar yang 
kuat; sebaliknya, tanpa halal branding yang terinternalisasi, 
sertifikasi mungkin hanya menjadi label tanpa makna yang 
mendalam dan tanpa daya tarik emosional yang kuat. Oleh 
sebab itu, terdapat beberapa hal yang mampu membawa 
sertifikasi halal dapat memperkuat citra merek, diantaranya 
yaitu:

1.	 Validasi dan otentikasi klaim halal. Halal branding 
berupaya membangun narasi dan citra merek yang 
berpusat pada kehalalan. Namun, tanpa dukungan 
sertifikasi, klaim-klaim ini berisiko dianggap hanya 
sebagai pernyataan pemasaran yang belum teruji. 
Sertifikasi halal mentransformasi klaim tersebut 
menjadi bukti yang diverifikasi oleh pihak ketiga yang 
independen dan kredibel, sehingga hal ini memberikan 
otentikasi yang kuat terhadap komitmen merek terhadap 
kehalalan.

2.	 Meningkatkan kredibilitas. Ketika konsumen melihat 
logo halal yang diakui secara resmi pada produk, secara 
otomatis mengasosiasikannya dengan kredibilitas dan 
keandalan. Mereka memiliki keyakinan bahwa produk 
tersebut telah melalui pemeriksaan ketat dan memenuhi 
standar syariah yang ditetapkan oleh otoritas yang 
berwenang. 

3.	 Mengurangi risiko persepsi. Adanya sertifikasi secara 
efektif menghilangkan keraguan dan kekhawatiran 
konsumen tentang status halal produk, sehingga 
hal ini memberikan ketenangan pikiran yang sangat 
penting, terutama bagi konsumen Muslim yang 
ingin memastikan bahwa mereka mengonsumsi atau 
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menggunakan produk yang sepenuhnya sesuai dengan 
keyakinan agama mereka.

4.	 Menciptakan ikatan emosional. Bagi banyak konsumen 
Muslim, kehalalan adalah bagian integral dari identitas 
dan gaya hidup, sehingga merek yang bersertifikat 
halal menunjukkan bahwa mereka memahami dan 
menghormati nilai-nilai ini, yang pada gilirannya dapat 
menciptakan ikatan emosional yang lebih dalam dan 
loyalitas yang lebih kuat. 

5.	 Diferensiasi kompetitif. Adanya sertifikasi halal dapat 
menjadi poin diferensiasi yang sangat kuat, di mana 
Merek yang bersertifikat halal akan menonjol dari 
para pesaing yang tidak memiliki sertifikasi, terutama 
di pasar yang didominasi oleh konsumen Muslim. 
Selain itu, sertifikasi ini juga memiliki daya tarik bagi 
konsumen non-Muslim yang mencari produk yang etis, 
bersih, dan berkualitas tinggi, karena sertifikasi halal 
seringkali dikaitkan dengan standar produksi yang ketat 
dan higienis.

6.	 Memperluas akses pasar. Sertifikasi halal sebagai paspor 
esensial untuk memasuki pasar Muslim yang luas, 
baik di dalam negeri maupun di kancah internasional. 
Banyak negara mayoritas Muslim mewajibkan sertifikasi 
halal untuk produk impor. Dengan sertifikasi, merek 
dapat menjangkau segmen pasar yang lebih besar dan 
membuka peluang pertumbuhan baru yang signifikan.

7.	 Memperkuat pesan halal branding. Sertifikasi halal 
memberikan dasar yang kuat dan otoritatif untuk pesan-
pesan halal branding. Merek dapat dengan bangga dan 
percaya diri mengkomunikasikan komitmen kehalalan 
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mereka, didukung oleh validasi resmi. Hal ini membuat 
pesan pemasaran menjadi lebih meyakinkan, berotoritas, 
dan dapat dipercaya.

Dampak halal branding terhadap loyalitas konsumen 
tentu saja mengarah pada untuk menumbuhkan loyalitas 
yang sangat kuat, mendalam, dan berkelanjutan. Hal ini 
terjadi karena halal branding beroperasi pada tingkat yang 
jauh lebih dalam daripada sekadar kepuasan fungsional 
produk; ia menyentuh nilai-nilai pribadi, keyakinan agama, 
dan identitas inti dari konsumen. Salah satu bukti loyalitas 
tersebut ditandai dengan adanya kepercayaan yang mendalam 
terhadap merek (produk/jasa) yang dikonsumsinya dimana 
ketika halal branding didukung oleh sertifikasi yang kredibel, 
membangun tingkat kepercayaan yang sangat mendalam. 
Konsumen tidak hanya percaya pada kualitas fungsional 
produk, tetapi juga pada integritas moral dan etika 
operasional merek. Kepercayaan semacam ini melampaui 
transaksi tunggal dan menjadi fondasi bagi hubungan jangka 
panjang yang kokoh.
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BAB 2
REGULASI DAN KERANGKA 

HUKUM SERTIFIKASI HALAL 

A.	 Regulasi Sertifikasi Halal di Tingkat Nasional

Sertifikasi halal merupakan proses sistematis untuk 
memastikan bahwa suatu produk sesuai dengan ketentuan 
syariah Islam. Di Indonesia, meningkatnya kesadaran 
konsumen serta perkembangan industri halal baik di dalam 
negeri maupun luar negeri telah mendorong peningkatan 
permintaan terhadap produk yang tidak hanya memenuhi 
aspek kehalalan, tetapi juga terjamin dari segi keamanan, 
kesehatan, dan kualitasnya (Faridah, 2019).  Regulasi 
mengenai sertifikasi halal telah diatur secara sistematis 
melalui lembaga resmi dan kerangka hukum yang ketat guna 
memastikan pelaksanaan prinsip halalan thayyiban secara 
menyeluruh (Arifin et al., 2020). 

Sertifikasi halal di Indonesia merupakan instruksi dari 
Undang-undang Nomor 33 Tahun 2014 tentang Jaminan 
Produk Halal. Dalam pelaksanaannya, terdapat dua lembaga 
utama yang berperan penting yaitu Badan Penyelenggara 
Jaminan Produk Halal (BPJPH) dan Lembaga Pengkajian 
Pangan Obat-obatan dan Kosmetika (LPPOM) Majelis 
Ulama Indonesia (MUI).

Sejak tahun 2025, BPJPH telah berubah status. 
Hal ini merupakan bentuk komitmen pemerintah untuk 
memperkuat kelembagaan dan efektivitas fungsi BPJPH 
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BAB 3 
STRATEGI MEMBANGUN HALAL 

BRANDING

Label halal berfungsi sebagai pengingat bagi 
konsumen untuk memastikan tidak ada tadlis dalam barang 
yang dibeli, baik dari segi jumlah, kualitas, maupun waktu 
pembelian. Terkait dengan persyaratan hukum Undang-
Undang Jaminan Produk Halal (UU JPH) No. 33 Tahun 
2014, segala sesuatu yang dijual di Indonesia harus memiliki 
sertifikasi halal, termasuk makanan, pakaian, kosmetik 
dan obat-obatan, perjalanan, dan transaksi keuangan 
(Masruroh, 2020). Identitas merek adalah dasar dari semua 
upaya pemasaran merek, termasuk pengembangan produk, 
promosi, penempatan, dan harga. 

Identitas merek mencerminkan budaya dan prinsip 
perusahaan serta bagaimana merek tersebut dilihat oleh 
konsumen dan pasar (Iglesias et al., 2020). Konsep dan 
pemahaman dasar tentang identitas merek sangat penting 
untuk memahami cara yang baik untuk membangun dan 
mengelola merk. Menurut (Alvarado-Karste & Guzmán, 
2020), Identitas merek mencerminkan inti dari apa yang 
diwakili oleh merek tersebut dan bagaimana orang, termasuk 
konsumen, ingin melihatnya.  Identitas merek pada dasarnya 
terdiri dari nilai-nilai, karakteristik, dan elemen visual yang 
membentuk “jiwa” merek. Prinsip-prinsip utama yang 
dipegang oleh sebuah merek, karakter yang ingin ditampilkan 
oleh merek, serta unsur-unsur visual yang mendukung 
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BAB 4
PERAN SERTIFIKASI HALAL 

DALAM MEMBANGUN 
KEPERCAYAAN

A.	 Sertifikasi Halal sebagai Alat Verifikasi

Sertifikasi halal melibatkan tiga pihak utama, yaitu 
BPJPH, LPPOM MUI sebagai lembaga yang bertanggung 
jawab dalam melakukan pemeriksaan halal (LPH), dan 
Komisi Fatwa MUI. Tugas BPJPH adalah memastikan 
jaminan produk halal, sementara LPPOM MUI bertanggung 
jawab untuk memverifikasi dokumen, merencanakan dan 
melakukan audit, serta menyusun laporan audit yang akan 
diserahkan kepada Komisi Fatwa MUI. Komisi Fatwa MUI 
kemudian akan menilai status kehalalan produk berdasarkan 
hasil audit dan mengeluarkan Ketetapan Halal MUI. Sebelum 
mengajukan permohonan sertifikasi halal, perusahaan harus 
terlebih dahulu menerapkan Sistem Jaminan Produk Halal 
(SJPH) sesuai dengan ketentuan yang ada.

Agar penerapan SJPH dapat dilaksanakan dengan 
tepat, perusahaan perlu memahami kriteria dan prosedur 
yang telah ditentukan dalam proses sertifikasi halal. Untuk 
memperoleh informasi lebih lanjut mengenai kriteria SJPH, 
prosedur sertifikasi halal, serta persyaratan sertifikasi halal 
di Indonesia, perusahaan dapat merujuk pada Program 
Pengenalan Sertifikasi Halal LPPOM MUI (PSH) (LPPOM, 
2023). 

Sertifikat halal merupakan dokumen resmi yang 
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BAB 5
PRAKTIK HALAL BRANDING 

YANG SUKSES

Produk halal kini menjadi tren sekaligus bagian 
dari gaya hidup modern di Indonesia. Perkembangan 
ini menginterpretasikan bahwa pasar industri halal terus 
meningkat dan memberikan peluang besar bagi para pelaku 
usaha, potensi tersebut mendorong produsen dari berbagai 
merek ternama dan global untuk merilis produk halal. Hal 
tersebut sejalan dengan adanya halal branding produk yang 
berkaitan erat dengan aspek keyakinan serta keamanan 
konsumen sebagai target utama (Komite Nasional Keuangan 
Syariah, 2019). Branding halal menjadi hal penting pada 
industri global karena permintaan produk halal yang 
semakin meningkat pada kalangan konsumen Muslim, tidak 
hanya mengharapkan produk halal dari segi bahan, tetapi 
juga dalam keseluruhan proses produksi, mulai dari bahan 
baku hingga distribusi (Yahya Wardah, 2025). 

Branding halal menjadi strategi yang semakin relevan 
dan diperlukan dalam memasarkan produk saat ini dengan 
mengedepankan prinsip kejujuran, transparansi, serta 
kepatuhan terhadap syariat Islam. Hal ini mencakup seluruh 
proses guna memastikan bahwa kehalalan produk tidak 
hanya secara substansi, tetapi juga tayyib (berkualitas baik) 
yang bertujuan untuk menarik konsumen dan memperluas 
jangkauan pasar (Mukhroni et al., 2024). Branding halal 
berperan sebagai jaminan mutu yang mampu memberikan 
kepercayaan lebih terhadap konsumen Muslim mengenai 
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