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Sanksi Pelanggaran Pasal 113
Undang-undang No 28 Tahun 2014
Tentang Hak Cipta

. Setiap Orang yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak ekonomi
sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i untuk Penggunaan
Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara paling lama 1 (satu) tahun
dan/atau pidana denda paling banyak Rp100.000.000,00 (Seratus juta Rupiah).

. Setiap Orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta atau
pemegang Hak Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi Pencipta
sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf c, huruf d, huruf f, dan/atau
huruf h untuk Penggunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara
paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau pidana denda paling banyak
Rp500.000.000,00 (Lima ratus juta Rupiah).

. Setiap Orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta atau
pemegang Hak Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi Pencipta
sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf a, huruf b, huruf e,
dan/atau huruf g untuk Penggunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana
penjara paling lama 4 (empat) tahun dan/atau pidana denda paling banyak
Rp1.000.000.000,00 (Satu miliar Rupiah).

. Setiap Orang yang memenuhi unsur sebagaimana dimaksud pada ayat (3) yang
dilakukan dalam bentuk pembajakan, dipidana dengan pidana penjara paling
lama 10 (sepuluh) tahun dan/atau pidana denda paling banyak
Rp4.000.000.000,00 (Empat miliar Rupiah).
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PRAKATA

Buku Branding ini merupakan buku yang ditulis bersama dengan tim
dosen dan mahasiswa di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Paramadina. Tujuan penulisan buku ini adalah untuk memperluas
wawasan mengenai konsep utama branding dan penerapan strateginya.
Dalam memahami konsep branding, penulisan buku ini mengacu pada
buku Strategic Brand Management dari Kevin Lane Keller. Uraian konsep
branding ditulis dengan poin-poin sederhana agar mudah dipahami bagi
mahasiswa yang baru mempelajari branding. Branding merupakan mata
kuliah baru di Program Studi Manajemen dalam Kurikulum 2018. Dengan
demikian, buku ini bisa menjadi acuan singkat untuk memberikan materi
pengajaran Branding.

Konsep-konsep branding dijelaskan berdasarkan siklus merek sejalan
dengan perjalanan produk. Pembahasan dimulai dari 1) pemahaman
merek dan kriteria merek kuat; 2) konsep membangun strategi merek
yang terdiri atas pemahaman konsep customer based brand equity,
resonansi merek; 3) desain dan pelaksanaan program pemasaran merek
yang  meliputi pilihan merek, elemen merek, mengintegrasikan
komunikasi pemasaran, konsep leveraging secondary brand
associations; 4) mengukur kinerja merek yang meliputi pengukuran brand
equity dan pengukuran sumber brand equity; 5) menumbuhkan dan
mengembangkan brand equity yang meliputi brand architecture,
penamaan merek, perluasan merek, pengelolaan merek dari waktu ke
waktu, dan pengelolaan merek secara global.

Penulisan konsep buku ini juga disertai merek-merek lokal yang memiliki
brand equity. Pembahasan merek lokal ini terinspirasi dari pembahasan
merek lokal yang dilakukan dengan sangat baik di kelas Branding
Program Studi Manajemen. Mahasiswa dengan sangat baik menjelaskan
keunggulan brand equity merek-merek lokal yang bisa menjadikan
perusahaan memiliki kinerja yang baik sepanjang kurun waktu tertentu.
Pada kesempatan kali ini, kami mengucapkan terima kasih kepada para
mahasiswa yang sudah memberi inspirasi di kelas yaitu Achmad Basyir
Rizky, Nunky Widyastuti, Anindya Fitriyani, Nabilla, Devi Dian Rismawati,
Rifa Andrian Rosalina, Firginia Rahmawati, Nur Hidayah, Andry
Febriansyah, Muhammad Albiaggi Dhiasienna, Ritzka Yauma Pultri
Driarkoro, Royandika Hadiyansah, Salsabiila Baharizky Naedi, Yonas
Audi, Rico Eldiansyah Putra dan Muhammad Raju

Akhir kata, buku Branding ini jauh dari sempurna. Kami sebagai penulis
akan menerima masukan untuk penyempurnaan penulisan. Penulis juga
mengucapkan terima kasih kepada Universitas Paramadina yang selalu
memberikan kesempatan kepada dosen untuk bereksplorasi dan
keluarga tercinta.

Terima kasih,

Tim Penulis

Jakarta, September 2020



MEREK LOKAL DI INDONESIA

Penulisan buku Branding ini lebih banyak menggunakan merek
lokal. Penggunaan dominasi merek lokal di Indonesia bisa
memberikan wawasan strategi yang sudah diterapkan oleh
perusahaan dalam mengembangkan, mengukur, dan
mengelola merek sepanjang waktu. Merek-merek lokal bisa
bersaing dengan merek asing pada industri terkait.

Mahasiswa bisa mempelajari kekuatan merek lokal untuk
memahami strateginya agar bisa menjadi acuan apabila nanti
mengembangkan usaha sebagai salah satu cara untuk
menciptakan lapangan kerja. Hal ini juga pada akhirnya bisa
membantu Pemerintah untuk menguatkan industri dalam
negeri agar semakin maju dan bisa memberikan kontribusi
pada penerimaan negara. Merek-merek ini dipilih berdasarkan
pertimbangan kinerja merek itu sendiri dari waktu ke waktu.
Masing-masing merek memiliki positioning sehingga bisa
menjadi keunikan sendiri.

Merek-merek yang digunakan untuk dianalisis adalah merek
untuk produk makanan, minuman, telekomunikasi, fashion,
kosmetik, daring, dan transportasi. Merek-merek tersebut
adalah Teh Botol, Telkomsel, Joger, Tolak Angin, Rumah
Makan Sederhana, Kopi Kenangan, Batik Keris, Hijup,
Traveloka, Blibli, Shopee, Gojek, Garuda, Tokopedia, Nike,
Kecap Bango, Indofood, Wing, Unilever, ABC-Heinz, Lion,
Aqua, Danone, Holland Bakery, Polygon, dan Wardah.

Dalam pembahasan setiap bab, merek-merek tersebut dibahas
terkait kesuksesan dalam strategi branding. Khusus merek
Wardah, merek ini dibahas pada setiap bab karena
mempertimbangkan kinerja yang diraih mampu memiliki
pangsa pasar yang besar di Indonesia pada industri komestik
sehingga mampu menggeser pemimpin pasar yang ada selama
ini.

Penggunaan dominasi merek lokal di
Indonesia dalam buku ini memberikan
pemahaman keragaman merek di
Indonesia. Merek-merek lokal ini telah
menunjukkan kinerja produk yang
prima sehingga perlu dianalisis
bersama.
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Menurut The American Marketing
Association, merek adalah nama, istilah,
tanda, simbol, desain maupun kombinasinya
yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi
produk atau jasa dari penyedianya sekaligus
untuk membedakan dari penyedia jasa atau
produk lain.

Fungsi Merek

Nama merek merupakan sebagai sebuah pembeda dari berbagai
macam kategori produk. Merek tidak hanya sekedar
menunjukkan produk. Terkait dengan produk, tentu saja produk
memiliki sejumlah fungsi. Fungsi produk ini meliputi tidak hanya
memiliki aspek utilitas atau manfaat utama. Produk tidak hanya
memenuhi kebutuhan utama seorang konsumen, namun produk
memiliki pemenuhan kebutuhan lain dari konsumen. Kebutuhan
ini berupa kebutuhan yang sifatnya untuk menunjukkan ekspresi
diri, kebutuhan untuk bersosialisasi, dan juga kebutuhan untuk
mendapatkan penghargaan dari pihak luar.

Merek yang dipilih memiliki makna tersendiri dengan dukungan
logo atau simbol yang menyertainya. Pilihan nama merek bisa
bervariasi. Hal ini bisa berdasar sejumlah hal antara lain nama
sesuai produk yang dijelaskan (Teh Botol), lokasi, nama binatang
(Garuda, Dua Kelinci), memiliki makna tertentu (Excelso,
Shopee, Traveloka) atau sesuatu yang abstrak (Bagteria).

Pilihan nama merek juga mengggunakan pertimbangan lain
misalnya 1) penggunaan nama misalnya Johnny Andrean
(Johnny Andrean); 2) singkatan misalnya BCA (Bank Central
Asia); 3) tokoh di suatu negara misalnya Rumah Sakit Cipto
Mangunkusumo; 4) alam sekitar atau benda-benda misalnya
Departemen Store Matahari, Kompas; 5) kata buatan misalnya
Lazada, Tokopedia; 6) gabungan misalnya Pertamina
(Perusahaan Tambang dan Minyak Negara), Dufan (Dunia
Fantasi), dan Telkom (Telekomunikasi).

Merek yang dipilih  oleh  perusahaan  sebenarnya
dipertimbangkan memiliki sisi yang positif baik dari sisi
perusahaan dan konsumen. Sisi positif ini bisa dikelola dengan
baik oleh perusahaan karena nantinya bisa memberikan
keuntungan besar bagi perusahaan khususnya bisa
meningkatkan reputasi perusahaan dalam jangka panjang.
Kekuatan merek juga bisa membantu perusahaan untuk
meningkatkan daya saing dalam industri, apabila perusahaan
memiliki banyak pesaing yang menawarkan produk yang sama.




Merek sebagai Pengurang Risiko

Merek yang dipilih oleh konsumen sebenarnya
dipertimbangkan secara hati-hati. Pertimbangan ini melihat
adanya risiko yang bisa melekat pada pilihan merek yang
salah. Adapun risiko yang dipertimbangkan sebagai berikut
(Solomon, 2018).

1. Risiko keuangan. Merek yang memiliki reputasi
bagus menjamin kualitas. Konsumen tidak akan
merasa kehilangan uang bila memilih merek yang
bagus.

2. Risiko fungsi. Merek yang bagus sudah menjamin
adanya kualitas yang melekat pada atribut produk.

3. Risiko fisik. Salah satu keunggulan merek adalah
jaminan kualitas atau mutu. Hal ini bisa mengurangi
risiko yang bisa membahayakan konsumen sendiri.

4. Risiko sosial. Pemilihan merek juga
mempertimbangkan adanya kemungkinan untuk
menghindari cemohan atau di sisi lain mencari
perhatian dari pihak lain.

5. Risiko psikologis. Penggunaan merek juga
membawa aspek percaya diri yang
menggunakannya. Merek bisa  menciptakan
keyakinan diri dalam seseorang.

Merek untuk Semua Entitas Pemasaran

Penamaan merek ini tidak hanya melekat produk atau jasa,
namun melekat pada semua entitas pemasaran. Entitas
pemasaran ini juga meliputi pengeloa event, lokasi,
pengalaman, orang, properti, informasi, dan ide. Masing-
masing pengelola berusaha untuk memiliki merek yang bagus
sekaligus mengembangkan sejumlah srategi yang
memungkinkan merek untuk mendapatkan kinerja dengan
baik. Hal ini termasuk loyalitas konsumen. Perusahaan yang
mengelola masing-masing entitas ini berada pada satu
wilayah industri. Dalam satu wilayah industri, tentu saja akan
banyak pemain yang juga menawarkan produk yang sama.
Keberadaan merek ini bisa menjadikan pilihan yang
memudahkan konsumen.

Penamaan merek ini juga penting untuk perusahaan yang
bergerak di B2B. Merek yang bagus merupakan bentuk
kepercayaan yang harus dibangun oleh perusahaan.
Kepercayaan ini merupakan kunci unutk mendapatkan klien
yang baik.




Penamaan merek tidak hanya terkait pada produk atau jasa, namun semua entitas
pemasaran yang meliputi event, lokasi, pengalaman, orang, properti, informasi, dan ide.
Merek juga melekat pada perusahaan B2B (business to business).

Entitas Pemasaran Dengan Nama-Nama Merek Unggul

1. Produk. Nama-nama merek untuk produk di Indonesia cukup banyak yang
memiliki keunggulan. Merek-merek produk Indofood memiliki keunggulan,
misalnya Indomie, La Fonte, dan minyak goreng Bimoli.

2. Jasa. Terkait dengan jasa, merek-merek yang menonjol misalnya Garuda, BCA,
dan Telkom. Merek-merek jasa tersebut memiliki kinerja yang unggul.

3. Event. Perusahaan yang menyelenggarakan event di Indonesia cukup banyak,
antara lain Dyandra dari Kompas. Event ini penting dikelola oleh perusahaan
karena dianggap sebagai cara untuk mempromosikan produk atau jasa atau
entitas lainnya.

4. Experience. Perusahaan yang mengelola experience atau pengalaman juga
mengutamakan merek karena ini menjadi jaminan kualitas. Dufan (Dunia
Fantasi), Universal, dan Disneyland merupakan nama merek yang menawarkan
pengalaman yang menyenangkan untuk pasar sasaran.

5. Place. Lokasi merupakan tempat wisata yang menjadi tujuan untuk dikunjungi.
Nama-nama lokasi wisata di Indonesia sangat beragam mulai dari wisata alam,
budaya yang termasuk kuliner, tradisi, dan fashion. Indonesia dengan keragaman
pulau memberikan peluang untuk dikunjungi.

6. Informasi. Perusahaan perusahaan di Indonesia juga bergerak di bidang
pendidikan, atau mungkin institusi lain di bidang telekomunikasi juga memiliki
sejumlah merek yang unggul.

7. People. Nama-nama orang termasuk tokoh atau artis merupakan sebuah merek
tersendiri. Para tokoh atau artis ini berusaha untuk menciptakan reputasi baik
melalui sejumlah program yang membuat publik memiliki persepsi yang baik.
Dengan demikian, mereka akan selalu menjadi fans setia.



Merek mengalami tantangan sepanjang waktu. Perusahaan harus memiliki kemampuan
untuk menyesuaikan strategi agar bisa mempertahankan eksistensi merek dalam jangka

panjang.

Tantangan Merek

Tuntutan konsumen. Konsumen yang semakin pandai tentu saja memiliki
tuntutan untuk mendapatkan pelayanan dengan baik. Mereka juga memiliki
daya beli yang tinggi sehingga bisa mencari merek yang relevan dengan
kebutuhan dan keinginannya.

Paritas merek. Paritas merek ini merupakan kondisi yang menunjukkan
bahwa semua merek memiliki kesamaan atau tidak ada memiliki perbedaan.
Hal ini tentu saja akan menjadi sulit bagi perusahaan untuk menawarkan
keunggulan produk dibandingkan dengan merek lain.

Kompetisi. Perusahaan dalam menawarkan merek tidak sendirian, terlebih
dalam satu industri yang terdiri atas banyak perusahaan, sehingga mereka
berlomba untuk mempengaruhi konsumen.

Kondisi ekonomi. Kondisi ekonomi yang tidak baik bisa memengaruhi daya
beli konsumen. Perusahaan berusaha untuk mengembangkan strategi
pemasaran, agar konsumen bersedia membeli.

Transformasi media. Penggunaan media daring mengubah strategi merek
agar dapat memberikan pelayanan yang lebih baik kepada konsumen.
Menurunnya loyalitas merek. Ada pergeseran loyalitas merek konsumen.
Saat ini, konsumen dengan sangat mudah untuk melakukan perpindahan
merek.

Maturing market. Sejumlah merek dengan karakteristik pasar tertentu
mengalami penurunan daya beli. Selain itu, konsumen juga sudah tidak
melakukan pembelian kembali karena ada kebutuhan lain atau memang tidak
menjadi pasar sasaran kembali.

Perusahaan selalu senantiasa untuk
memahami kondisi yang ada sehingga
bisa melakukan evaluasi dan
merumuskan strategi yang relevan
dengan perubahan yang ada.



Pembelajaran

Dengan memilih nama ‘Wardah’ dan menciptakan tagline “Feel
the beauty”, merek ini diharapkan memiliki keunggulan
dibandingkan dengan pesaing. Keunggulan tersebut dapat dilihat
oleh pelanggan yakni bahwa produk Wardah memiliki standar
kualitas yang baik. Pelanggan juga dapat terbantu dalam
memudahkan proses pencarian produk yang diinginkan dengan
harapan yang sesuai dengan nilai yang ditawarkan oleh produk
tersebut.




Pembelajaran

Telkomsel sebagai merek Telekomunikasi selular di
Indonesia, berusaha untuk memperkuat merek melalui
penyediaan produk layanan yang didukung oleh perangkat
telekomunikasi selular, ritel outlet yang tersebar di seluruh
Indonesia, tenaga-tenaga terampil, terlatih dalam bidang
digital dalam menghadapi persaingan dan mengantisipasi
pelanggan.




Pembelajaran

Teh Botol Sosro memerlukan strategi marketing yang
sesuai dengan selera generasi millennial saat ini. Selain
itu, perkembangan teknologi informasi juga telah
mengubah wajah media. Transformasi media yang
digunakan menjadi media sosial perlu dioptimalkan untuk
mendekati konsumen. Tidak kalah pentingnya, untuk tetap

memenangkan hati konsumennya, Teh Botol Sosro juga
perlu membuat terobosan dan inovasi produk yang bersifat
edukatif dan ramah terhadap lingkungan.




Referensi

Keller, K.L (2013). Strategic brand management: Building, measuring,
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Brand Positioning merupakan awal dari
strategi branding. Brand positioning
merupakan upaya perusahaan
mengkomunikasikan atribut merek sesuai
dengan apa yang dipersepsikan oleh
konsumen sebagai pasar sasaran (Ries &
Trout, 2001).

Pentingnya Positioning

Positioning merupakan tahapan lanjutan ketika perusahaan sudah
menentukan segmentasi dan targeting. Segmentasi ini
berdasarkan aspek demografi, geografi, psikografi, dan
keperilakuan (behavioral). Dasar segmentasi ini penting agar
perusahaan memiliki fokus dalam melayani pasar sasaran dengan
lebih baik. Segmentasi ini menjadi dasar untuk menentukan pasar
sasaran yang layak sehingga bisa diukur, diakses, dan bisa
dibedakan dari pasar sasaran yang lain, sehingga bisa dieksekusi.
Perusahaan bisa saja memiliki dasar segmentasi yang sama
dengan perusahaan lain, namun pasar sasaran yang spesifik, bisa
berbeda dari pasar sasaran yang lain.

Tahapan selanjutnya adalah positioning. Sesudah perusahaan
menentukan pasar sasaran, perusahaan bisa menerapkan strategi
positioning.  Strategi positioning yang baik bertujuan untuk bisa
mengembangkan  strategi  branding  selanjutnya.  Strategi
positioningdiharapkan bisa mengarahkan terbentuknya merek yang
kuat. Merek yang kuat memiliki positioning yang kuat karena
sejumlah indikator. Perusahaan akan memiliki merek yang bagus
apabila dipersepsi memiliki kinerja produk yang bagus pula. Apalagi
perusahaan bisa mempertahankan bahkan meningkatkan kinerja
secara konsisten, konsumen akan memiliki persepsi yang bagus.
Hal ini juga akan memperkuat reputasi perusahaan.

Dengan menerapkan positioning merek yang tepat, perusahaan
bisa mengalokasikan strategi branding, berupa program
pemasaran, antara lain pengembangan produk, penentuan harga,
pemilihan distribusi, sekaligus strategi promosi terkait dengan
komunikasi pemasaran terpadu. Pengembangan strategi ini
diharapkan bisa sejalan dengan citra merek yang sesuai dengan
persepsi konsumen sebagai pasar sasaran.

Positioning yang baik juga harus memperhatikan aspek competitive
frame of reference, pemilihan points of difference, penentuan brand
mantra, dan penentuan aspek untuk diferensiasi. Aspek-aspek ini
merupakan bagian dari positioning yang ideal yang bisa diikuti oleh
perusahaan agar mereknya bisa memiliki kinerja yang konsisten
dari waktu ke waktu.
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Points of Difference (POD) dalam Positioning

Points of difference (POD) merupakan atribut dari sebuah
merk yang bersifat menonjol di antara merek yang ada
dalam sebuah kategori produk. Atribut produk dalam
sebuah merek memiliki sejumlah hal. Pertama, terkait
dengan product form. Bentuk produk bisa menjadi hal yang
membedakan. Bentuk produk ini merupakan desain visual
yang memudahkan penggunaan produk. Selain itu, bentuk
produk ini juga merupakan aspek estetika, sehingga
konsumen akan merasa nyaman dalam menggunakannya.
Kedua, fitur-fitur produk juga menjadi nilai tambah sebuah
produk. Fitur-fitur ini bisa saja menambah kemudahan
dalam menggunakannya.

Ketiga, kinerja sebuah merek juga menjadi POD. Kinerja
sebuah merek yang menunjukkan konsistensi dari waktu ke
waktu bisa menjadi daya unggul sebuah merek. Keempat,
merek yang memiliki durabilitas menjadi pembeda.
Durabilitas ini terkait dengan kualitas merek yang bisa
digunakan dalam waktu yang lama sehingga konsumen
bisa menghemat pengeluaran.

Keempat, style atau gaya dalam merek bisa menjadi
pembeda. Style ini terkait dengan desain produk yang
menarik sehingga konsumen dapat menikmati aspek
estetika yang melekat pada merek. Begitu juga dengan
desain, desain juga menjadi menambah nilai unggul dari
sebuah merek. Desain komunikasi visual menjadi perhatian
karena bisa memberikan nilai tambah sebuah produk.

Kelima, aspek pelayanan bisa menjadi diferensiasi. Aspek
pelayanan bisa meliputi kemudahan pemesanan,
pengiriman, pemasaran, dan juga aspek pendampingan
dari perusahaan. Selain itu, perusahaan juga memberikan
kesempatan kepada konsumen untuk melakukan konsultasi
mengenai produk dan konsultasi lainnya. Aspek
pemeliharaan dan kemudahan untuk menukar kembali
produk atau jasa juga menjadi nilai unggul dari sebuah
merek.
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Brand equity merupakan kekuatan merek yang dimiliki oleh perusahaan (Morgan, 2000).

Brand equity sering dikaitkan dengan kekuatan merek.

Brand equity juga selalu dikaitkan dengan masalah ‘net worth’ dalam istilah
keuangan. Brand equity juga berarti 1) suatu aset yang harus dikelola;
2) menghasilkan aliran kas; 3) peningkatan pangsa pasar; 4)
harga premium; 5) pengurangan biaya promosi; 6)
meningkatkan daya ungkit merek; 7) cenderung stabil dalam masa fluktuasi;
dan 8) tidak rentan terhadap persaingan.

Brand equity juga berarti sebuah merek yang kuat. Merek yang kuat memiliki
nama besar dan konsumen bisa menafsirkan adanya sebuah kekuatan,
ketersediaan merek di pasar, distribusi yang kuat dan promosi yang bagus.
Selain itu, merek yang kuat juga berkaitan dengan kualitas premium dan
diferensiasi dari merk itu sendiri. Konsumen bisa membedakan atribut merek
dari atribut merek pesaing lainnya. Konsumen dengan mudah melakukan
identifikasi merek yang kuat karena merek yang kuat dapat memahami
keinginan konsumen. Merek yang kuat juga menunjukkan suatu aspek affinity,
yaitu adanya aspek emosional dalam menggunakan merek dan cenderung
menciptakan loyalitas secara terus-menerus dalam jangka panjang.
Komponen utama dalam ekuitas merek adalah aspek fungsi dan kinerja serta
aspek emosional dan isu intangible. Aspek fungsi dan kinerja menunjukkan
aspek utama dari alasan seseorang memilih merek. Aspek emosional dan isu
intangible berkaitan dengan aspek affinity.

Brand equity yang kuat memiliki sejumlah keuntungan lebih besar (Hoeffler &
Keller, 2003). Merek yang kuat akan mudah melakukan perluasan merek
dengan cara berpindah pada kategori produk baru karena konsumen akan
memiliki persepsi yang sama bahwa produk perluasan merek memiliki kualitas
yang sebanding. Merek yang kuat memiliki kekuatan untuk melakukan
perluasan lini merek. Selain itu, konsumen lebih memiliki aspek familiarity yang
lebih besar. Respon pasar saham juga mengalami peningkatan. Konsumen
cenderung tidak memiliki sensitivitas harga pada merek-merek yang bagus.
Pangsa pasar merek kuat cenderung lebih besar daripada pangsa pasar merek
yang lemah. Persepsi konsumen terhadap informasi lewat iklan cenderung
positif terhadap merek yang kuat karena memiliki aspek kredibilitas.
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Ada banyak model brand equity. Salah satunya adalah brand equity. Aaker
(21991) memiliki lima kategori yaitu kesadaran merek, asosiasi merek,

persepsi kualitas, loyalitas merek, dan aset lainnya.

Branding

Branding adalah uatu aktivitas pada merek yang dapat menciptakan nilai perusahaan
melalui keefektifan program pemasaran yang bertujuan untuk menguatkan positioning
merek sesuai dengan pasar sasaran. Fokus di sini adalah membuat merek tidak hanya
memiliki kemampuan pemenuhan kebutuhan utama tetapi ada suatu pembeda (point
of difference) yang lebih menekankan aspek emosional.

Model ekuitas merek yang diajukan oleh Aaker (1991) menunjukkan bahwa ekuitas
merek merupakan sejumlah aset merek dan liabilitas yang dikaitkan dengan merek,
nama, dan simbol yang menambah atau mengurangi nilai yang ditawarkan oleh produk
atau jasa kepada perusahaan dan konsumen perusahaan. Brand equity dapat
menciptakan nilai perusahaan melalui keefektifan program pemasaran, loyalitas merek,
harga premium, lingkungan yang kondusif untuk perluasan merek, dan sebagainya.
Ada lima kategori ekuitas merek, yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas, loyalitas merek, dan aset lainnya. Masing-masing dimensi dalam brand equity
dijelaskan sebagai berikut.

1. Kesadaran merek (brand awareness). Kesadaran merek terdiri atas brand
recognition dan brand recall. Brand recognition merupakan pengetahuan
merek mengenai aspek tertentu dalam merek sedangkan brand recall adalah
kemampuan merek untuk diingat oleh konsumen dengan baik. Beberapa
indikator untuk mengukur kesadaran merek adalah 1) saya tahu seperti
apa merek X; 2) saya dapat mengetahui merek X di antara merek yang ada;
dan 3) saya sadar akan merek X.

2. Citra merek (brand association). Citra merek dapat dijelaskan melalui asosiasi
merek, aspek favorit, kekuatan, dan keunikan dari asosiasi merek. Asosiasi
merek terdiri atas atribut, benefit, dan evaluasi keseluruhan merek. Atribut
merek terdiri atas aspek yang berkaitan dengan faktor non-produk misalnya
harga, kemasan, dan pengguna; sedangkan yang berkaitan dengan atribut
adalah warna, ukuran, dan desain fitur. Berkaitan dengan benefit, hal ini bisa
terdiri atas aspek fungsional, simbolis, dan experiential. Beberapa indikator
untuk mengukur citra merek atau asosiasi merek adalah 1) karakteristik merek
X bisa saya ingat dengan cepat; 2) saya dapat mengingat simbol atau logo
merek X; dan 3) saya dengan mudah berimajinasi merek X.

3. Persepsi kualitas. Hal ini berkaitan dengan penafsiran individu mengenai
kualitas dari produk. Beberapa indikator untuk mengukur persepsi kualitas
adalah 1) merek X dianggap berkualitas tinggi; 2) kualitas merek X dianggap
lebih tinggi daripada merek lainnya; 3) kualitas merek X akan
selalu konsisten.

4. Loyalitas merek. Beberapa indikator untuk mengukur kesadaran merek adalah

1\ tidal, alyan nindah I’la marals lain: 92\ maralr VY calalin maniadi nilihan 1itama-

18



Pembelajaran

Brand equity Wardah berarti sebuah merek yang kuat. Wardah
memiliki nama besar dan konsumen bisa menafsirkan adanya
sebuah kekuatan, tersedianya merek di pasar, distribusi yang
kuat dan promosi yang bagus. Selain itu, merek Wardah yang
kuat juga berkaitan dengan kualitas yang premium dan
memiliki diferensiasi. Konsumen bisa membedakan atribut
merek dari atribut merek pesaing lainnya.




Pembelajaran

Semakin besarnya perhatian konsumen terutama para wisatawan yang datang ke Bali,
JOGER membuka lokasi TEMAN atau Tempat Penyaman, untuk mengurangi
kepadatan di dalam Pabrik Kata-Kata JOGER maupun lalu lintas di sekitarnya.

Selain itu, pembukaan TEMAN juga mempertimbangkan masukan para pemandu
wisata sekaligus berupaya untuk meningkatkan kesejahteraan para pegawai di internal
JOGER dan juga menambah kuantitas lapangan pekerjaan yang berkualitas bagi
masyarakat Bali.

Hal ini menunjukkan, selain pencitraan eksternal, brand mantra dapat menciptakan
pencitraan merek internal agar anggota organisasi sejalan dengan merek dan hidup
dalam citra merek tersebut agar berbeda dari pesaing.




Pembelajaran

Strategi branding melalui promosi yang tepat sasaran
mampu menjadikan merek Tolak Angin sebagai market
leader merek obat herbal di tanah air. Tolak Angin mampu
berkompetisi dengan para pesaingnya dan memenangkan
pertarungan di pasar domestik dengan tetap mengusung
nama besar Sido Muncul sebagai cikal bakal berdirinya
merek.
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Blocks
4. Relationships = Intense,
What about you and me? active loyalty

Brand Resonance Model menjelaskan bagaimana
hubungan loyalitas secara intensif, aktif dengan
konsumen. Hal ini bermula dari brand positioning
yang memengaruhi apa yang dipikirkan,
dirasakan, dan dilakukan oleh konsumen
sehingga konsumen selalu senantiasa terhubung
dengan merek (Keller, 2013).

Model Customer Based Brand Equity (CBBE) diwujudukan
berupa Brand Resonance Model. Model ini menyatakan bahwa
untuk membangun merek yang kuat, perlu melibatkan beberapa
langkah, diantaranya membangun brand identity yang tepat,
menciptakan brand meaning yang sesuai, memunculkan brand
response yang tepat, dan menjalin brand relationship yang sesuai
dengan konsumen. Apabila didetailkan, maka dalam
membangun merek yang kuat juga melibatkan breadth and depth
dari brand awareness, menciptakan merek yang kuat,
menguntungkan, dan unik, memunculkan brand response yang
positif dan dapat diakses, serta membangun brand relationship
yang intens dan aktif. Dalam mencapai langkah-langkah tersebut,
melibatkan six blocks yaitu brand salience, brand performance,
brand imagery, brand judgments, brand feelings, dan brand
resonance.
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Elemen Brand Resonance Model

1. Brand Salience adalah seberapa sering dan
seberapa mudah pelanggan memikirkan merek yang
dibuat oleh pemasar di tengah banyaknya pilihan
atau dengan kata lain dapat dikatakan sebagai brand
identity. Pada tahapan ini, Brand Salience dipetakan
menjadi beberapa aspek, yaitu breadth and depth of
awareness, product category structure, dan strategic
implications.

2. Brand Performance adalah seberapa baik produk
atau layanan memenuhi ekspektasi pelanggan.
Mewujudkan brand performance adalah dengan
mengkomunikasikan brand pada konsumen karena
produk merupakan jantung dari brand equity dan hal
tersebut merupakan pengaruh utama dari apa yang
dialami konsumen terhadap suatu merek.

3. Brand Imagery menjelaskan sifat ekstrinsik produk
atau layanan, termasuk cara-cara di mana merek
berusaha memenuhi kebutuhan psikologis atau
sosial dari konsumen. Dalam hal ini, lebih mengacu
kepada aspek intangible dan pengalaman yang
dirasakan oleh konsumen.

4. Brand Judgments berfokus kepada pendapat dan
evaluasi pribadi dari konsumen terhadap suatu
merek.

5. Brand Feelings merupakan respon dan reaksi

emosional yang dihasilkan oleh konsumen dan
terkait dengan merek yang dibentuk oleh pemasar.
Brand feelings juga terkait dengan social currency
yang ditimbulkan oleh merek.

6. Brand Resonance menggambarkan  suatu
hubungan yang dimiliki oleh pelanggan dan merasa
“in sync” dengan merek tersebut, sehingga dapat
memiliki 2 (dua) dimensi, yaitu intensity dan activity.
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Brand Salience

Untuk mencapai brand identity yang tepat, perlu
melibatkan brand salience. Brand salience sangat
penting karena berkaitan dengan brand awareness dan
mengacu pada kemampuan pelanggan untuk
mengingat serta mengenali suatu merek. Membangun
brand awareness dapat melibatkan konsumen yang
telah memahami produk atau layanan dari merek
tersebut, sehingga dapat bersaing di industri. Brand
awareness juga memastikan bahwa konsumen
memahami kebutuhan mereka yang dirancang untuk
memuaskan merek melalui produk-produk yang
diberikan.

Salience dibentuk sebagai fondasi dasar dalam
mengembangkan brand equity yang bertujuan untuk
1) memberikan pengaruh dan pembentukan serta
kekuatan merek dalam membentuk brand image dan
brand meaning, 2) menciptakan high level of brand
dalam hal mengidentifikasikan kategori dan kebutuhan,
dan 3) ketika konsumen memiliki keterlibatan yang
rendah dengan kategori produk, mereka dapat
membuat pilihan berdasarkan brand salience saja.

Brand Performance

Seberapa baik produk atau layanan memenuhi
ekspektasi pelanggan merupakan bagian dari brand
performance. Dalam mewujudkan brand performance,
produk perlu dikomunikasikan ke konsumen karena
produk merupakan jantung dari brand equity.
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Brand Imagery

Hal ini mengacu pada aspek intangible dan
pengalaman yang dirasakan oleh konsumen.

Aspek performance dan imagery dapat dikaitkan
dengan merek yang membentuk brand image dan
brand meaning, sehingga dapat diklasifikasikan
menjadi tiga dimensi yang penting, yaitu strength yaitu
seberapa kuat merek dapat diidentifikasi, favorability
yaitu seberapa pentingnya asosiasi kepada
konsumen, dan uniqueness yaitu seberapa khasnya
merek dapat diidentifikasi.

Apabila hasil dari ketiga dimensi tersebut adalah
sukses, maka menghasilkan respon merek paling
positif, sehingga mendasari loyalitas merek yang
intens dan aktif. Untuk menciptakan brand equity, hal
yang penting dilakukan adalah memiliki merek yang
kuat, menguntungkan, dan unik. Salah satu tantangan
bagi pemasaran adalah menciptakan merek yang
kuat, menguntungkan, dan unik Selain itu,
membangun customer-based brand equity juga
merupakan hal yang sangat penting. Merek yang kuat
biasanya memiliki hubungan merek yang kuat dan
unik dengan konsumennya.

Brand meaning adalah apa yang membantu
menghasilkan brand response atau apa yang
pelanggan pikirkan atau rasakan tentang suatu merek.
Dengan demikian, dapat dibedakan antara brand
response sebagai brand judgements dan brand
feeling yang artinya dalam hal ini apakah merek
tersebut berasal dari "head" atau "heart".

Brand Judgments Brand judgments berfokus
kepada pendapat dan evaluasi pribadi dari konsumen
terhadap suatu merek. Terdapat beberapa penilaian
untuk menilai suatu merek yang berasal dari
pelanggan, dan berikut ini adalah 4 (empat) jenis
penilaian yang sangat penting, yaitu 1) brand quality,
2) brand  credibility  (perceived  expertise,
trustworthiness, dan likability), 3)
brand consideration suatu kondisi di mana
menimbulkan brand attitudes yang baik dan
perceptions of credibility, 4) brand superiority yang
berhubungan dengan sejauh mana konsumen melihat
merek sebagai unik dan lebih baik daripada merek
lain.
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Brand Feelings

Hal ini merupakan respon dan reaksi emosional yang
dihasilkan oleh konsumen dan terkait dengan merek
yang dibentuk oleh pemasar. Brand feelings juga
terkait dengan social currency yang ditimbulkan oleh
merek. Secara alami, perasaan bisa bersifat ringan,
intensif, positif atau negatif.

Brand Resonance

Brand resonance menggambarkan suatu hubungan
yang dimiliki oleh pelanggan dan merasa “in sync”
dengan merek tersebut, sehingga dapat memiliki 2
(dua) dimensi, yaitu intensity dan activity. Intensity
dipergunakan untuk mengukur seberapa kuat
hubungan antara merek dengan konsumen.
Di sisi lain, activity merupakan kegiatan yang
menginformasikan seberapa sering pelanggan
membeli atau memperhatikan dalam penggunaan
merek dari pemasar, serta terlibat dalam aktivitas lain
yang tidak terkait dengan pembelian dan konsumsi.

Resonance dapat dispesifikasikan dalam hal
hubungan intensitas yang dimiliki oleh konsumen
dengan merek, sehingga dapat dipecah menjadi 4
(empat) kategori, yaitu

1. Behavioral loyalty merupakan kesetiaan
perilaku dalam hal pembelian berulang dan
jumlah, atau pembagian, volume kategori
yang dikaitkan dengan merek.

2. Attitudinal attachment adalah adanya
beberapa pelanggan yang mungkin membeli
karena  kebutuhan, sehingga  untuk
menciptakan  resonansi  perluketerikatan
pribadi yang kuat.

3. Sense of community memiliki arti yang lebih
luas bagi konsumen dalam hal rasa
kebersamaan. Identifikasi dengan brand
community dapat mencerminkan fenomena
sosial yang penting dimana konsumen
merasakan kekerabatan atau afiliasi dengan
orang lain yang terkait dengan merek,

4. Active engagement adalah keadaan di mana
ketika pelanggan mau menginvestasikan
waktu, energi, uang, atau sumber daya lain ke
dalam merek di luar yang dikeluarkan selama
pembelian atau konsumsi merek akan
memungkinkan adanya kekuatan dari brand
loyalty. 28




Rumah Makan Puas

Restoran Martabak merupakan salah satu Restoran yang
menyediakan berbagai hidangan khas Timur Tengah, yaitu Nasi
Kebuli, Nasi Briyani, Sambosa, Roti Cane dengan Kari Kambing,
Roti Jala, serta beberapa hidangan modifikasi misalnya Roti John
dan tentunya Martabak Telur yang menjadi icon mereka. Martabak
Puas sendiri telah berdiri sejak tahun 1965, restoran ini merupakan
bisnis keluarga yang telah beroperasi secara turun temurun.
Restoran Martabak Puas sendiri meyakini bahwa rasa hidangan
yang ditawarkan memiliki keunikan dibandingkan dengan hidangan
khas Timur Tengah di restoran lainnya. Selain melakukan inovasi
pada sajian mereka, restoran ini juga melakukan renovasi outlet
mereka, renovasi-renovasi yang dilakukan ini memang bertujuan
untuk meningkatkan rasa nyaman untuk para pelanggan Restoran
Martabak Puas dan merupakan upaya dalam menghadapi
persaingan.

Berdasarkan penelitian Chadijah dan Mayasari (2019), Martabak
Puas telah berhasil menciptakan brand salience karena Martabak
Puas akan dijadikan salah satu pilihan merek ketika konsumen
akan melakukan pembelian food and beverage. Tidak cukup
sampai disitu, Martabak Puas harus mampu menciptakan
perbedaan dengan para pesaing mereka agar mampu untuk
menjadi merek yang menonjol di bidang food and beverage.

Martabak Puas memiliki brand meaning yang positif dari para
konsumennya. Martabak Puas merupakan merek yang memiliki
kualitas serta mempunyai produk yang enak. Namun dari segi
performance, Martabak Puas masih harus meningkatkan
kinerjanya. Komunikasi antara pelayan dan kosumen menjadi salah
satu kendala. Pelayan belum mampu menjelaskan dengan baik
mengenai menu-menu yang ditawarkan. Untuk itu pihak Martabak
Puas bisa melakukan traning kepada para pelayan agar mampu
melakukan komunikasi yang baik dengan para konsumen.

Mengenai brand responses, Martabak Puas mempunyai
menu-menu unggulan yang mendorong konsumen untuk
merekomendasikan merek ini kepada orang lain.
Konsumen juga merasa senang ketika mereka
mengonsumsi produk Martabak Puas. Untuk dapat
meningkatkan brand responses konsumen, Martabak
Puas harus mampu untuk bisa menyadari kebutuhan
konsumen, misalnya mencari tahu produk apa yang
konsumen suka, meningkatkan kualitas, dan juga
menciptakan keunggulan dibandingkan dengan merek lain

Dari hasil penelitian, brand resonance terhadap merek
Martabak Puas mendapatkan respon positif dari para
konsumennya. Mereka menganggap bahwa Martabak
Puas merupakan merek yang spesial, para konsumennya
pun cenderung loyal pada merek ini, dan keberadaan
merek ini juga diketahui oleh lingkungan sekitar. Untuk
dapat meningkatkan brand resonance, Martabak Puas
harus mampu meyakinkan konsumen agar tidak memilih
produk merek pesaing ketika akan membeli produk food
and beverage serta membuat konsumen mencintai merek
Martabak Puas. Hal ini dapat dilakukan dengan membuat
ikatan serta menjalin komunikasi dengan para konsumen,
seperti melakukan interaksi dengan konsumen melalui
sosial media dengan menciptakan konten-konten menarik,
mengikuti event-event agar merek Martabak Puas dapat
lebih dikenal luas.

Pembelajaran
Berusaha menjadikan merek Martabak Puas sebagai top of mind, bukan
hanya sekedar menjadi pilihan dalam pembelian produk food & beverage.
Memperbaiki pelayanan terhadap konsumen di outlet, dengan melakukan
training kepada para pelayan agar mampu berkomunikasi dengan baik
dengan para konsumen. Lebih menyadari kebutuhan konsumen, dengan
mencari tahu apa saja trend kuliner yang saat ini sedang banyak dicari

konsumen.

Berusaha menciptakan keunggulan dibandingkan dengan merek food &
beverage sejenis agar konsumen tidak memilih merek lain, perusahaan dapat
menciptakan menu-menu, memberikan pelayanan maupun fasilitas yang
belum pernah disediakan oleh para pesaing.
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Pembelajaran

Seberapa baik produk atau layanan memenuhi ekspektasi
pelanggan merupakan bagian dari brand performance.
Hal ini untuk mewujudkan brand performance yang
dikomunikasikan ke konsumen karena produk Wardah
merupakan jantung dari brand equity.

Brand performance Wardah didukung oleh antara lain
primariy ingredients, product reliability, dan service
effectiveness.




Pembelajaran

Berdasarkan keempat langkah tersebut, Restoran Sederhana
sudah dapat Menyusun six brand building blocks, yaitu: brand
salience, brand performance, brand imagery, brand judgments,
brand feelings, dan brand resonance, dengan pelanggan yang
dapat dirangkai dalam suatu piramida dengan brand equity yang
signifikan dan dapat dihasilkan jika merek mencapai puncak
piramida.

Untuk mencapai hal tersebut, Restoran Sederhana perlu terus
berbenah, selain mempertahankan cita rasa yang khas, Restoran
Sederhana perlu terus memperbaiki kualitas pelayanan, marketing
dan branding yang tetap terjaga dengan baik.




Pembelajaran

Brand Resonance Model yang tengah dijalankan oleh Kopi Kenangan
merupakan sebuah pengembangan merek yang dilalui dengan beberapa
tahapan. Dalam membangun merek yang kuat, Kopi kenangan terus
membangun merek yang telah dimulai semenjak menentukan identitas
merek (brand identity) yang tepat, dengan mengangkat produk kopi lokal.
Kopi Kenangan juga mampu menciptakan nilai merek (brand meaning)
terhadap produk yang dihasilkan, dengan menjual kopi yang berkualitas
dan harga terjangkau. Kopi kenangan juga sudah memunculkan respon
(brand response) yang baik dari pelanggan dan Kopi Kenangan juga
sudah menjalin relasi (brand relationship) yang intens dan aktif dengan
pelanggan setianya.
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Brand Elements

Pada bab ini, konsep yang dipelajari adalah brand

elements.
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Brand elements adalah identitas merek yang
bisa membedakan suatu merek dari merek
lain. Hal ini meliputi nama merek, URLS,
logo, simbol, karakter, spokespeople, slogan,
jingle, kemasan, dan signage (Keller, 2013).

Brand Elements

Elemen-elemen merek terdiri atas nama merek, logo simbol,
karakter, slogan, jingle, dan kemasan. Masing-masing elemen
merek yang dipilih harus konsisten satu sama lain agar terjadi
koherensi persepsi dari konsumen. Elemen merek harus
memiliki kriteria yaitu bisa diingat (memorable), memiliki makna
(meaningful), memiliki kemiripan secara visual (likable), bisa
ditransfer pada kategori produk lain (transferable), bisa
disesuaikan (adaptable), dan bisa diproteksi (protectible).

Pemilihan elemen merek merupakan bagian dari strategi
branding. Branding merupakan suatu kegiatan tentang
menciptakan diferensiasi. Dalam melakukan branding,
sebagian besar pengamat pemasaran menyetujui prinsip dasar
branding dan brand equityyaitu memiliki diferensiasi dalam
memberikan “added value” pada suatu produk sebagai hasil
dari aktivitas pemasaran masa lalu untuk merek tersebut.

Nilai ini dapat dibuat untuk suatu merek dalam berbagai cara,
brand equity menyediakan denominator umum untuk
meramalkan strategi pemasaran dan melakukan asesmen
serta memberikan nilai pada suatu merek, dan terdapat banyak
cara yang berbeda di mana nilai suatu merek dapat
dimanifestasikan atau dieksploitasi untuk menguntungkan
pemasar (dalam hasil yang lebih besar atau biaya yang lebih
rendah maupun keduanya).

Menguji kapabilitas dalam membangun merek dari elemen
merek adalah mengetahui apa yang akan dipikirkan atau
dirasakan oleh konsumen dari produk yang dihasilkan oleh
pemasar. Jika konsumen hanya mengetahui elemen merek
tertentu dan tidak mengetahui apapun tentang produk tersebut,
maka hal tersebut akan menjadi halangan dalam kegiatan
pemasaran. Elemen merek memberikan kontribusi positif pada
brand equity dalam menyampaikan nilai atau pesan dari suatu
merek.
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Nama Merek

Nama merek merupakan pilihan fundamental karena
menangkap tema inti dari merek. Nama merek juga
menciptakan asosiasi dengan produk yang bisa diingat
dengan mudah. Nama merek merupakan sebuah bentuk
komunikasi perusahaan dengan konsumennya. Nama
merek ini penting untuk dipertimbangkan. Perusahaan
merumuskan secara hati-hati makna nama yang dipilih. Hal
ini membawa makna pemahaman secara keseluruhan
terutama dalam organisasi.

Dalam merumuskan nama, perusahaan juga harus
memperhatikan apakah nama ini nantinya memiliki aspek
pembeda dari merek lain. Begitu juga, ketika perusahaan
akan mengubah merek, perlu dipertimbangkan terkait
mudah atau sulitnya perusahaan menggunakan nama. Hal
ini terkait dengan kemampuan konsumen untuk
mempelajari dari awal.

Perusahaan membutuhkan waktu lama untuk merumuskan
nama merek. Nama merek setidaknya bisa menciptakan
brand awareness dengan baik. Nama merek bisa diingat
dengan mudah, berbeda dan punya makna. Selain itu,
nama merek sebaiknya mudah diucapkan dan dieja. Hal ini
agar mudah diingat oleh konsumen.

Nama merek juga sebaiknya bisa menciptakan
kenyamanan dan keakraban konsumen sehingga bisa
disimpan dengan mudah dalam struktur pengetahuan
konsumen. Nama merek juga diusahakan agar bisa terkait
dengan positioning merek tersebut sehingga bisa memiliki
linieritas.

URL (Uniform Resource Allocator)

Hal ini menunjukkan lokasi situs daring, yang biasa disebut
dengan domain. Hal ini merujuk pada karakter tertentu,
biasanya berupa angka, huruf, dan simbol, yang berupa
alamat di world wide web (www). URL digunakan untuk
mengidentifikasi lokasi sebuah dokumen dalam internet. URL
digunakan tidak hanya untuk membuka sebuah situs, tetapi
juga untuk mengunduh video, gambar, dan halaman
hypertext.
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Logo dan Simbol

Logo memiliki makna sebagai alat untuk menunjukkan
keaslian, kepemilikan atau asosiasi tertentu. Logo bisa
berkisar dari nama perusahaan, trademark yang ditulis dalam
bentuk menarik, dan menunjukkan desain abstrak.
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Logo merupakan singkatan dari logotype. Logo dapat
menggunakan elemen berupa tulisan, logogram, gambar,
ilustrasi, dan lain-lain. Logo merupakan identitas merek
yang membantu untuk membedakan suatu produk atau
entitas pemasaran dari pesaingnya. Pembentukan logo juga
merupakan  simbol  sebagai bentuk positioning. Logo
merupakan instrumen nilai-nilai yang menunjukkan reputasi
perusahaan.

Selain logo, juga ada simbol. Simbol adalah tanda, petunjuk
atau kata yang menunjukkan sesuatu. Simbol ini merupakan
representasi ide, objek atau sebuah hubungan. Simbol
membantu konsumen untuk memahami adanya sesuatu
dengan cara menganalisis hubungan antara satu konsep dan
konsep yang lainnya. Media komunikasi pemasaran banyak
mengunakan simbol untuk merepresentasi pesan dari
pemasar.

Manfaat logo dan simbol adalah membantu konsumen
sebagai pasar sasaran untuk mampu mengenali dan
melakukan identifikasi produk. Keuntungan dari penggunaan
logo dan simbol adalah memiliki makna versatility. Artinya,
makna logo dan simbol akan memiliki arti yang sama antar
daerah atau budaya. Logo juga memiliki keunggulan yaitu
cenderung bisa mudah diadaptasi sepanjang waktu.
Perubahan logo ini menunjukkan adanya perubahan strategi
bisnis perusahaan. Logo menunjukkan adanya nilai-nilai yang
dimiliki oleh perusahaan. Pemasar diharapkan untuk
senantiasa melakukan perubahan logo. Hal ini bertujuan agar
menciptakan persepsi konsumen bahwa perusahaan memiliki
arah bisnis yang baru. Selain itu, perusahaan juga bisa
mempertahankan reputasi sebagai perusahaan yang
pembelajar. Perubahan logo juga membantu dalam
menciptakan ekuitas merek yang lebih baik.
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Karakter

Karakter merupakan representasi dari simbol merek.
Karakter ini bisa menunjukkan karakteristik manusia atau
kehidupan nyata. Karakter merek ini diperkenalkan melalui
iklan, kampanye dan desain kemasaran. Beberapa karakter
bisa memiliki aspek animasi.

Manfaat karakter adalah untuk mendapatkan perhatian dan
kesadaran konsumen akan merek. Karakter ini juga
menjadikan merek bisa berperan sebagai pembeda dari
merek-merek yang lain. Hal ini juga membantu untuk
mengkomunikasikan manfaat produk. Elemen karakter
merek juga meningkatkan preferensi konsumen terhadap
merek. Karakter ini juga membantu perusahaan Kketika
mengalami kesusahan dalam mencari perwakilan dari
perusahaan. Karakter juga cenderung memiliki aspek yang
bisa ditransfer pada kategori produk lain.

Slogan

Slogan adalah kata-kata pendek yang mengkomunikasikan
informasi persuasif mengenai merek. Slogan biasanya akan
muncul pada iklan tetapi juga pada kemasaran dan aspek-
aspek dalam program pemasaran. Manfaat slogan adalah
untuk menciptakan kesadaran merek, serta mengaitkan
dengan kategori produk. Selain itu, slogan juga berperan
untuk menguatkan positioning unik dari sebuah merek.
Slogan bisa memperkuat ekuitas merek di satu sisi, karena
akan menguatkan persepsi konsumen di sisi lain.
Perusahaan juga bisa mengubah slogan ketika diperlukan.
Hal ini mempertimbangkan tingkat persaingan atau tuntutan
konsumen terkait merek.

Jingle

Jingle adalah pesan dengan latar belakang musik terkait
dengan merek. Jingle bisa mengkomunikasikan manfaat
merek, tetapi jingle tidak bisa ditransfer ke merek lain. Jingle
bisa mengkomunikasikan makna produk secara tidak
langsung. Paling tidak, jingle bisa menciptakan kesadaran
merek. Ketika jingle ditayangkan, konsumen bisa mengingat
kembali merek tersebut terkait dengan merek. Jingle juga
menunjukkan karakteristik sebuah merek. Hal ini terkait
dengan kepribadian sebuah merek. Jingle bisa menciptakan
sebuah imajinasi konsumen.
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Packaging

Packaging adalah aktivitas untuk mendesain dan
mengenalkan isi produk. Menurut Bassin (1988), packaging
atau kemasan memiliki perspektif baik dari sisi perusahaan
dan konsumen. Dari sisi perusahaan ada sejumlah tujuan
penggunaan kemasan.

1. Untuk mengidentifikasi merek. Banyak merek
dalam 1 kategori produk yang ditawarkan kepada
konsumen. Kemasan memudahkan konsumen
untuk mengetahui keberadaan merek.

2. Kemasan menyampaikan pesan deskriptif dan
persuasif. Kemasan bisa memberikan informasi
kepada konsumen terkait dengan bahan, masa
kedaluwarsa, nama perusahaan atau asal
perusahaan. Informasi ini juga meyakinkan
konsumen untuk menentukan keputusan. Informasi
terkait dengan nutrisi pada produk makanan akan
sangat penting. Informasi ini bisa ditempel dalam
kemasaran.

3. Kemasan yang bagus juga memudahkan untuk
mendistribusikan produk. Konsumen akan dengan
mudah membeli dan menggunakan produk.

4. Perusahaan juga perlu memperhatikan kemasan
karena membantu konsumen dalam penyimpanan
produk. Produk memiliki daya tahan terbatas.
Kemasan bisa membantu produk cenderung lebih
awet dalam penggunaannya.

Kemasan juga menuntut adanya estetika produk. kemasan
yang didesain dengan bagus bisa menjadi sebuah daya
tarik sendiri. Estetika ini meliputi aspek ukuran, bentuk,
bahan pembuatan, warna, teks dan grafis. Perkembangan
teknologi  digital memudahkan perusahaan untuk
mengembangkan desain kemasan sehingga akan
membantu terbentuk brand equity yang kuat. Selain itu,
inovasi kemasan juga mendukung perbaikan dalam desain.

Kemasan yang menarik juga mendukung keunikan
positioning sebuah merek. Kemasan bisa menjadi sebuah
alat pengenal merek dalam menyampaikan sebuah
informasi. Ukuran kemasan akan tergantung pada
karakteristik produk dan pasar sasaran. Pemilihan warna
juga bisa meningkatkan kesadaran merek dan bisa
menguatkan pada asosiasi merek.
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Pembelajaran

Perubahan pemilihan brand ambassador, merupakan strategi
elemen merek yang ingin dibangun merek Wardah. Merek
Wardah pada awalnya berfokus dengan membangun nilai halal
yang identik dengan agama Islam, antara lain dengan hijab dan
wanita berumur. Namun, saat ini, elemen merksudah bergeser
kepada konsep yang lebih universal, yakni layak untuk
dikonsumsi. Selain itu, pergeseran dengan menggunakan brand
ambassador yang lebih muda adalah sebagai upaya membangun
elemen merek bahwa kecantikan dapat dimiliki oleh wanita yang
masih muda juga.




Pembelajaran

Menerapkan manajemen yang menanamkan nilai-nilai Islam, sistem pemasaran Rabbani
mengandalkan kepemilikan sendiri dan 30% sistem waralaba. Selain itu Rabbani, juga memperkuat
mereknya dengan sistem pemasaran melalui agen, sehingga semakin banyak mitra yang
memasarkan produk mereka. Elemen merek yang bermakna, semakin diperkuat melalui komunikasi
pemasaran. Memilih brand endorser dari kalangan figur publik yang mewakili nilai-nilai Rabbani juga
menjadi salah satu pilihan yang tepat dalam menyelaraskan strategi pemasaran dengan kekuatan
elemen merek dengan tujuan akhir meningkatkan ekuitas merek Rabbani.

Kekuatan merek Rabbani cukup berhasil dimanfaatkan dengan melakukan inovasi untuk
memperluas lini produk mereka. Label Quranic Food, menawarkan kepada konsumen loyal Rabbani
dan konsumen yang lebih luas pilihan makanan, minuman, dan produk olahan bergizi yang halal.
Selain itu, terdapat juga Kosmetik Rabbani dan Rabbani TV, yang menjadi pilar baru yang
mendukung pengembangan merek Rabbani.
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Pembelajaran

Kekuatan brand elements yang dimiliki Batik Keris telah
sukses membangun brand awareness konsumen dan
perceived value terhadap citra merek. Dari elemen merek
yang ada, Batik Keris belum memaksimalkan penggunaan
slogan pada mereknya. Keberadaan slogan pada merek
dengan strategi promosi yang tepat terbukti dapat
meningkatkan ekuitas merek di pasar. Memperkuat ekuitas
merek dengan melakukan strategi Branding melalui
penggunaan slogan harus mulai dilakukan oleh Batik Keris
untuk meningkatkan ekuitas merek dan bersaing di tengah
meningkatnya persaingan di pasar domestik.
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Mendesain Program Pemasaran
untuk Brand Equity

Pada bab ini, konsep yang dipelajari adalah menyusun
program pemasaran terkait dengan meningkatkan
pengalaman produk, menjelaskan penentuan harga, dan
pemilihan saluran distribusi.
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Perusahaan memiliki kapasitas untuk
mengembangkan strategi pemasaran lebih baik
ditunjang oleh kemajuan teknologi yang mampu
diadopsi yang sekaligus mendukung strategi
branding (Mayasari & Kurniaty, 2019).

Strategi Pemasaran

Dalam menjalankan strategi branding, perusahaan perlu
memahami marketing insights melalui pengembangan
strategi pemasaran dengan baik. Pengembangan strategi
yang baik, tidak hanya dilakukan perusahaan dengan
memperhatikan kekuatan internal perusahaan, namun juga
memahami aspek eksternal perusahaan. Aspek eksternal
perusahaan selalu dimonitor dengan sistem informasi
pemasaran. Aspek eksternal ini berupa trend dan mega
trend serta kondisi makro berupa demografi, ekonomi,
sosial, budaya, teknologi, politik, dan hukum. Dengan
memahami  aspek  eksternal,  perusahaan  bisa
mengembangkan strategi yang sesuai dengan lingkungan
eksternal secara lebih efisien. Selain itu, perusahaan bisa
lebih mengembangkan produk sesuai dengan kebutuhan
konsumen terkini.

Mengembangkan strategi pemasaran dengan selalu
mendekatkan pada konsumen merupakan bagian penting.
Pengembangan strategi untuk lebih dekat dengan
konsumen dipertimbangkan untuk mendukung keberhasilan
branding. Perumusan strategi branding bertujuan untuk
membangun merek kuat. Dengan memahami merek yang
baik, membuat perusahaan bisa mendapatkan sejumlah
keuntungan. Merek yang baik juga menciptakan loyalitas
dari konsumen sehingga bisa memengaruhi tingkat
profitabilitas perusahaan dalam jangka panjang. Merek yang
baik juga harus bisa dikomunikasikan sesuai dengan
persepsi konsumen.

Dalam bab ini, pembahasan strategi pemasaran yang
mendukung  branding meliputi tiga aspek vyaitu
1) pengembangan produk dan inovasi, 2) penetapan harga
merek, 3) pemilihan saluran distribusi.
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Integrating Marketing

Integrating marketing adalah strategi yang berusaha untuk
menggabungkan ide-ide kreatif dan sejumlah tool agar bisa
menciptakan  ekuitas  merek  konsumen  secara
berkelanjutan. Strategi pemasaran yang berupa produk,
harga, distribusi dan komunikasi pemasaran dikembangkan
sekreatif mungkin agar konsumen tetap terjaga akan
kesadaran merek. Hal ini dilakukan agar konsumen tetap
mengingat merek dan menjaga loyalitas konsumen secara
terus-menerus.

Salah satu strategi untuk menerapkan integrating marketing
adalah melalui personalizing marketing. Strategi ini bertujuan
untuk lebih memperkuat relasi secara personal dengan
konsumen. Hal ini merupakan cara bagi perusahaan untuk
meningkatkan perhatian kepada konsumen dengan lebih
baik. Bentuk dari personalizing marketing adalah experiential
marketing dan relationship marketing.

Experiential marketing. Experiential marketing adalah strategi
pemasaran yang tidak hanya memfokuskan pada aspek
fungsi utama suatu produk. Pembelian produk merupakan
suatu pilihan yang bisa bersifat hedonis dan fungsional. Agar
suatu merek bisa memberikan suatu pengalaman bagi
konsumennya, pemasar harus memperhatikan tiga hal, yaitu
Q) pengalaman dalam menggunakan produk;
(2) menekankan visualisasi produk yang meliputi merek, logo,
kemasan, desain; dan (3) mengkomunikasikan pengalaman
merek (Schmitt, 1999).

Relationship marketing. Relationship marketing merupakan
sejumlah proses interaktif yang bertujuan untuk mencapai
keseimbangan antara investasi perusahaan dan pemenuhan
kebutuhan konsumen yang bertujuan untuk meningkatkan
profit. Konsep relationship management juga merupakan
usaha terintegrasi yang berusaha untuk mengidentifikasi,
membangun, dan mengembangkan jejaring dengan
konsumen individual untuk mencapai keuntungan yang
berguna bagi pihak perusahaan. Relationship marketing
dianggap sebagai proses bisnis yang bersifat menyeluruh.
Beberapa bentuk dari relationship marketing adalah mass
customization, one to one marketing dan permission
marketing (Keller, 2013).
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Produk

Produk merupakan jantung dari brand equity. Pemasar
harus merancang, memproduksi, memasarkan, menjual,
mengirim, dan melayani produk dengan cara menciptakan
citra merek yang positif dengan asosiasi merek yang kuat,
menguntungkan, unik, memunculkan penilaian, perasaan
yang menguntungkan tentang merek, dan meningkatkan
brand resonance. Strategi produk mencakup pemilihan
manfaat tangible dan intangible yang akan diwujudkan oleh
produk dan kegiatan pemasaran yang diinginkan konsumen
dan yang disampaikan oleh program pemasaran.

Pentingnya pelanggan yang loyal, membuat relationship
marketing telah menjadi brand priority. Sebagai
konsekuensinya, pengalaman terhadap penggunaan suatu
produk dan aftermarketing kepada konsumen telah menjadi
semakin penting dalam membangun customer-based brand
equity.

Pemasar yang sukses dalam membangun customer based
brand equity akan mengambil langkah-langkah yang
diperlukan untuk memastikan bahwa pemasar benar-benar
memahami pelanggan mereka dan bagaimana mereka
dapat memberikan nilai saat sebelum, selama, dan setelah
pembelian.

Merancang dan memberikan produk atau layanan yang
dapat memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen
adalah salah satu kunci dari pemasaran yang sukses dan
brand loyalty juga tercipta. Setelah mempertimbangkan
bagaimana konsumen memberikan pendapat mereka
terhadap kualitas dan nilai suatu produk, pemasar
memikirkan  tentang bagaimana pemasar dapat
meningkatkan kualitas produknya dan memberikan nilai
tambah kepada konsumen baik sebelum, selama, dan
setelah menggunakan produk. Pemasar dapat melakukan
perceived quality yang merupakan suatu persepsi
konsumen yang diberikan terhadap kualitas, keunggulan,
atau layanan terhadap produk yang dipasarkan.
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Price

Harga merupakan dimensi yang dapat diidentifikasi dari
sisi konsumen maupun perusahaan. Dari sisi konsumen,
harga menunjukkan bahwa kualitas produk yang
ditawarkan oleh perusahaan menyasar pada konsumen
tertentu; sedangkan dari sisi perusahaan, penentuan
harga menunjukkan kemampuan perusahaan untuk
memberikan produk yang baik dan didukung oleh
kapasitas yang dimiliki oleh perusahaan (Sivakumar,
2000). Penetapan harga merupakan aspek kuantitatif
yang secara langsung memberikan dampak pada
peningkatan atau penurunan profitabilitas perusahaan.
Namun, aspek kualitatif berkaitan dengan pertimbangan
psikologis dan persepsi konsumen, penetapan harga
tidak bisa melepaskan diri dari kombinasi pertimbangan
kuantitatif dan kualitatif. Dalam menetapkan harga,
perusahaan bisa saja memulai dari aspek kuantitatif
dengan mengumpulkan sejumlah informasi termasuk
melakukan analisis kuantitatif dan mempertimbangkan
kisaran biaya yang berkaitan dengan struktur harga,
diskon, geografi, dan situasi konsumen.

Dalam menentukan harga, perusahaan tidak bisa
mengabaikan komponen  produk, distribusi, dan
komunikasi. Produk yang dibuat untuk konsumen memiliki
target khusus. Produk ini memang ditujukan untuk
konsumen dengan tingkat kemampuan beli yang optimal.
Harga disesuaikan dengan karakteristik produk. Begitu
juga, dengan aspek distribusinya. Pemilihan outlet atau
retail juga harus mempertimbangkan karakteristik produk.
Harga juga menyesuaikan dengan retail yang digunakan
untuk mempromosikan produk. Selain itu, aspek strategi
komunikasi juga diperhatikan. Pilihan media yang tepat
untuk mempromosikan produk sangat dipengaruhi harga.
Tujuan yang hendak dicapai dari konsistensi antara harga
dan produk, distribusi, dan komunikasi adalah
menciptakan konsistensi dalam positioning merek.
Positioning merek berkaitan dengan persepsi konsumen.
Konsumen akan memiliki persepsi bahwa harga mahal
bersifat wajar apabila diikuti dengan kesesuaian kualitas
produk prima, distribusi produk dengan lokasi strategis
dan bagus, dan media komunikasi yang mendukung.
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Distribusi Pemasaran

Saluran pemasaran atau distribusi merupakan bagian
strategi pemasaran untuk mendukung brand equity. Hal ini
penting diperhatikan karena strategi distribusi yang sukses
harus disesuaikan dengan kebutuhan konsumen dan
kondisi persaingan saat ini. Keefektifan distribusi harus
selalu dinilai melalui pengukuran-pengukuran kinerja (Valos
& Vocino, 2006).

Saluran distribusi memengaruhi semua strategi pemasaran.
Penetapan harga tergantung pada saluran yang digunakan,
seperti menggunakan saluran daring atau saluran toko.
Apabila menggunakan saluran ini, maka perusahaan bisa
menetapkan harga lebih murah. Keputusan untuk
menggunakan saluran distribusi merupakan suatu bentuk
komitmen perusahaan dengan perusahaan lain karena
harus mempertimbangkan sejumlah kebijakan dan
prosedur untuk mengembangkan kerjasama dalam jangka
panjang. Pemilihan saluran distribusi juga sebaiknya
mempertimbangkan visi misi dan strategi segmentation,
targeting, dan positioning perusahaan.

Alasan yang mendasari perusahaan menggunakan sistem
pemasaran multisaluran untuk mendukung brand equity
ada beberapa hal. Pertama, perusahaan mengantisipasi
lingkungan yang tidak pasti karena persaingan di tingkat
distribusi sangat ketat. Banyak perusahaan berusaha agar
mendistribusikan produknya agar sampai dengan cepat dan
baik kepada konsumennya. Perusahaan mengantisipasinya
dengan menggunakan keragaman saluran agar konsumen
tidak menemui kesulitan dalam menemukan produk yang
diinginkan. Kedua, konsumen yang dihadapi memiliki
heterogenitas, sehingga ketika melakukan distribusi produk,
perusahaan tidak bisa mengandalkan satu saluran, terlebih
perusahaan memiliki sejumlah produk untuk segmen yang
beragam. Keragaman saluran dibutuhkan agar bisa
mendistribusikan produk dengan tepat. Ketiga, perusahaan
bertujuan untuk meningkatkan citra merek agar positif
karena ketika konsumen membutuhkan merek produk,
konsumen tidak memiliki kesulitan dalam memilih produk.
Konsumen akan memiliki persepsi positif pada merek
produk.
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Pembelajaran

Merek Wardah memanfaatkan paparan teknologi yang
dirasakan saat ini pada segmentasi kelas menengah. Selain
itu, penjualan lewat e-commerce juga dilakukan oleh merek
Wardah. Penjualan melalui e-commerce, diikuti oleh
pelatihan e-commerce oleh toko kecantikan tradisional.
Pelatihan tersebut diklaim dapat mendorong penjualan merek
Wardah sampai dengan 10 kali lipat.




Pembelajaran

Pandemi COVID-19 memberikan dampak yang signifikan terhadap
industri transportasi, hotel, restoran dan pariwisata, termasuk bisnis
penjualan tiket yang anjlok sejak adanya kasus Pandemi COVID 19.

Tantangan yang tidak ringan bagi Traveloka adalah bisa bertahan dalam
kondisi yang tidak pasti. Tingkat kompetisi yang semakin ketat dalam
industri ticketing sejenis yang juga terus tumbuh dan berkembang,
menyebabkan Traveloka harus selalu mengikuti perkembangan yang ada
dan menawarkan ide-ide baru. Traveloka juga harus bisa menghasilkan
produk yang bersifat konvergen dan sesuai kebutuhan pelanggan, tidak
hanya ditujukan untuk bisa memenuhi satu kebutuhan namun sejumlah
kebutuhan. Selain itu, Traveloka harus mampu mengelola konsumen
loyal yang dimilikinya, dengan produk-produk yang selalu memudahkan
mereka.
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Pembelajaran

Blibli.com merupakan sebuah merek belanja daring yang memberikan pengalaman
kepada pelanggan berupa Experiential Marketing. Experiential marketing merupakan
suatu usaha yang digunakan para pemasar, untuk mengemas produk dan jasa sehingga
mampu menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan
konsumen. Blibli.com menawarkan banyak produk yang mengusung prinsip belanja daring
ala mall yang lebih memudahkan para belanjakers, mengikuti tahapan seperti registrasi,
belanja, bayar, pengiriman dan produk dapat diterima oleh pelanggan. Untuk pencapaian
target yang lebih menjanjikan, Blibli.com selalu mengembangkan inovasi untuk
memberikan pelayanan terbaik bagi para pengunjung atau pembelinya. Blibli dalam hal ini
melaksanakan one to one marketing, yang memasarkan produk dan jasa kepada
pelanggan sesuai dengan hasil identifikasi terhadap kebutuhan dan preferensi mereka
masing-masing.
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Komunikasi Pemasaran

Tujuan komunikasi pemasaran adalah untuk memahami
praktik komunikasi pemasaran beserta alatnya. Secara
umum, komunikasi pemasaran adalah  aktivitas
menginformasikan, memengaruhi, dan mengingatkan.
Pertama, tujuan utama komunikasi pemasaran adalah
untuk memberikan informasi. Pemberian informasi ini bisa
berkaitan dengan produk baru, perubahan harga, logo,
simbol atau berita mengenai perkembangan terkini dari
perusahaan. Adanya informasi ini menyebabkan
perusahaan bisa diketahui secara terus-menerus oleh
konsumennya. Khusus untuk produk baru, perusahaan bisa
mempromosikan produk baru lebih intensif dengan
sejumlah media. Dalam tahap ini, tujuan komunikasi adalah
untuk  menciptakan  kesadaran  konsumen  atau
meningkatkan pengetahuan konsumen terhadap informasi
baru.

Kedua, komunikasi pemasaran bisa bertujuan untuk
melakukan usaha untuk memengaruhi konsumen.
Perusahaan yang memiliki produk dalam tahap
perkembangan atau pertumbuhan, pasti akan menghadapi
perusahaan lain yang juga mempromosikan produknya
agar bisa diterima oleh konsumen. Perusahaan bisa
menggunakan sejumlah usaha untuk membuat konsumen
memberikan perhatian pada perusahaan. Perusahaan
menggunakan strategi yang baik agar bisa mendapatkan
tempat di benak konsumen.

Ketiga, ketika perusahaan juga berada dalam kondisi
persaingan yang semakin ketat dan cenderung memasuki
kondisi jenuh, perusahaan juga bisa mengembangkan
komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk mengingatkan
kembali kepada konsumen mengenai eksistensi produk.
Dengan demikian, konsumen diharapkan dapat membeli
produk. Apabila perusahaan tidak melakukan hal ini, maka
konsumen kemungkinan lupa atau pindah ke perusahaan
lain (Mayasari & Kurniaty, 2019).
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Brand Equity

Dalam mengkomunikasikan produk kepada konsumen,
komunikasi pemasaran diarahkan untuk menciptakan
ekuitas merek.

Elemen-elemen yang ada dalam ekuitas merek terdiri atas
kesadaran merek dan citra merek. Kesadaran merek
adalah elemen untuk mengukur sejauh mana merek berada
dalam pikiran konsumen dan sejauh mana konsumen
mampu mengingat merek dengan baik. Kesadaran merek
terdiri atas brand recognition & brand recall.

Brand recognition menunjukkan sejauh mana individu
mampu mengenal merek dan brand recall menunjukkan
sejauh mana konsumen mampu melakukan identifikasi
atau mengingat merek jika merek tersebut ditunjukkan
padanya.

Komunikasi pemasaran bertujuan untuk menciptakan
brand recognition dan brand recall sebagai bagian untuk
meningkatkan ekuitas merek (Keller, 2003).

Selain untuk peningkatan brand recognition dan brand
recall, komunikasi pemasaran juga meningkatkan citra
merek sebagai bagian dari ekuitas merek. Citra merek
terdiri atas asosiasi merek, favorability, kekuatan, dan
keunikan merek. Asosiasi merek terdiri atas atribut, benefit,
dan evaluasi secara keseluruhan dari sebuah merek.

Atribut merek bisa meliputi aspek yang berkaitan dengan
produk dan bukan produk. Aspek yang berkaitan dengan
produk adalah ukuran, warna, dan desain; sedangkan
aspek yang berkaitan dengan bukan produk misalnya
harga, kemasan.

Benefit merek terdiri atas aspek fungsional, simbolis, dan
pengalaman. Evaluasi secara keseluruhan merek berupa
persepsi konsumen secara menyeluruh dari entitas merek.
Komunikasi pemasaran bisa menonjolkan masing-masing
aspek dari merek ini untuk meningkatkan citra merek.
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Dalam mengembangkan komunikasi pemasaran, terdapat 4 (empat) pilihan utama
yang digunakan untuk membangun merek, sebagai berikut.

Perusahaan-perusahaan saat ini sudah menjalankan komunikasi pemasaran
terpadu (integrated marketing communication). Komunikasi pemasaran terpadu
dianggap sejumlah khalayak sebagai management fashion. Namun, hal ini ditentang
karena integrasi komunikasi bisa memiliki peran lebih besar untuk memengaruhi
peningkatan kinerja perusahaan dengan mempromosikan produk. Komunikasi
pemasaran terpadu menghasilkan komunikasi positif bagi perusahaan dan
merupakan sinergi dari berbagai media komunikasi pemasaran.

Definisi komunikasi pemasaran terpadu adalah proses yang meliputi perencanaan,
penciptaan, integrasi, dan pelaksanaan dari beragam bentuk komunikasi yang
meliputi periklanan, sales promotion, publisitas, dan event yang disampaikan secara
terus-menerus kepada konsumen merek perusahaan. Tujuan akhirnya adalah
memengaruhi secara langsung perilaku target market. Strategi tersebut
mempertimbangkan titik sentuh dari berbagai sumber dan mengupayakan semua
metode komunikasi yang relevan pada konsumen. Komunikasi pemasaran terpadu
menghendaki adanya media komunikasi yang menyampaikan informasi secara
konsisten. Proses komunikasi dimulai dari konsumen sebagai titik poin sehingga bisa
mengarahkan cara memberi informasi, memengaruhi, dan mendorong perilaku.

Advertising

Hal ini merupakan bentuk presentasi yang bersifat non-personal, berupa promosiide,
barang, atau layanan berbayar yang dilakukan oleh pihak ketiga. Advertising
merupakan salah satu cara yang kuat untuk menciptakan merek yang kuat,
menguntungkan, dan unik serta memunculkan penilaian serta perasaan positif.
Metode ini masih memiliki perspektif kontroversial karena sulit untuk diukur dan
diprediksi, namun metode ini masih menunjukkan kekuatan potensial terhadap
penjualan merek. Media yang masih sering digunakan adalah televisi, radio,
billboards, dan posters.

Advertising dan promotions dilakukan secara beiringan. Sales promotion merupakan
salah satu cara yang bersifat jangka pendek untuk mendorong penggunaan suatu
produk, sehingga pemasar dapat menargetkan promosi penjualan kepada
konsumen, sedangkan iklan biasanya memberikan alasan kepada konsumen untuk
membeli, promosi penjualan, dan menawarkan insentif kepada konsumen untuk
membeli, sehingga sales promotions dirancang untuk melakukan perubahan perilaku
perdagangan sekaligus perilaku konsumen agar membeli merek untuk pertama
kalinya, membeli lebih banyak merek, membeli merek lebih awal, dan sering.
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Consumer promotions dirancang agar konsumen dapat mengubah pilihan,
kuantitas, atau waktu pembelian produk konsumen. Dengan adanya promosi, merk
dapat membangun hubungan dengan pelanggan, sehingga meningkatkan sikap dan
kesetiaan konsumen terhadap suatu merek atau dengan kata lain, memengaruhi
brand equity.

Trade promotions dapat berupa pemberian diskon yang diberikan kepada retailers,
distributor, dan anggota saluran lainnya untuk menyimpan, menampilkan, dan
dengan cara lain dalam rangka memfasilitasi penjualan produk. Selain itu trade
promotions juga dirancang untuk mengamankan ruang dan distribusi untuk merek
baru. Besarnya jumlah uang yang dihabiskan untuk melakukan trade promotions
cukup tinggi, sehingga terdapat tekanan untuk membuat program promosi yang
lebih efektif.

Interactive Marketing

Keuntungan utama dalam metode ini adalah menawarkan biaya yang rendah dan
tingkat detail, serta tingkat penyesuaian. Metode ini dapat mencapai hampir semua
komunikasi pemasaran yang obyektif dan sangat berharga dalam hal membangun
hubungan yang solid. Metode ini dapat dilakukan melalui media websites, online ads
and videos, dan social media.

Events and Experiences

Kegiatan ini memiliki kepentingan yang sama dengan online marketing. Upaya
dalam membangun merek di dunia online juga harus dilengkapi dengan
membangun merek di dunia nyata. Event sponsorship juga menyediakan berbagai
jenis pilihan komunikasi bagi pemasar.

Dengan menjadi bagian dari momen spesial dan relevan secara pribadi dalam suatu
kegiatan, para sponsor dapat memperluas dan memperdalam hubungan mereka
dengan target pasar. Selain itu, pemasar dapat mengidentifikasi target pasar atau
gaya hidup tertentu, meningkatkan kesadaran atau nama produk, membuat atau
memperkuat persepsi konsumen tentang brand image, meningkatkan dimensi
gambar merek, menciptakan pengalaman dan membangkitkan perasaan,
mengekspresikan komitmen kepada masyarakat atau pada masalah sosial,
menghibur klien atau memberi penghargaan kepada karyawan prioritas, serta
membuka peluang perdagangan atau promosi. Dalam memilih suatu kegiatan untuk
turut andil dalam memberikan sponsor, pemasar sebaiknya terlebih dahulu memilih
peluang dari sponsorship, merancang program sponsorship, dan mengukur aktivitas
sponsorship.

Mobile Marketing

Dewasa ini, konsumen telah banyak menggunakan smartphone untuk melakukan
pencarian informasi dan hiburan juga komunikasi. Selain itu, smartphone juga
dipergunakan sebagai perangkat belanja dan metode pembayaran, atau investasi
dalam pemasaran seluler dari berbagai sektor yang berbeda. Dengan adanya
fenomena ini, dapat dikatakan bahwa konsumen telah memanfaatkan aliran baru
dalam pendapatan yang diharapkan tumbuh dengan cepat.
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Pembelajaran

Dalam mengkomunikasikan produk kepada konsumen,
komunikasi pemasaran Wardah diarahkan untuk menciptakan
ekuitas merek.

Elemen-elemen yang ada dalam ekuitas merek terdiri atas
kesadaran merek dan citra merek. Kesadaran merek merupakan
sejauh mana merek berada dalam pikiran konsumen dan sejauh
mana konsumen mampu mengingat merek dengan baik.




Pembelajaran

Shopee membuktikan strategi komunikasi pemasaran telah
berjalan dengan baik dan sukses mengakuisi pasar dengan
memperluas target pasar dan efektif membangun
engagement antara influencers dengan para followers.
Hingga kini, tren pengguna Shopee terbukti membawa
Shopee menjadi platform e-commerce dengan jumlah
pengguna aktif aplikasi mobile bulanan sehingga mampu
bersaing dengan seniornya, Tokopedia.




Pembelajaran

Secara umum, efektivitas komunikasi pemasaran Gojek menggunakan
Youtube cukup baik. Hal ini karena materi video dikemas dengan
memperhatikan unsur sinematografis yang baik serta alur cerita yang unik
dan menarik.

Hal ini menghasilkan tanggapan yang baik dan memunculkan interaksi yang
dinamis dengan para penonton video kampanye mereka. Keberhasilan ini
menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang efektif melalui media
sosial banyak ditentukan oleh konten yang sesuai dengan nilai dan
kebutuhan para konsumen.

Pada akhirnya siapa yang berhasil memenangkan hati konsumen, merek
itulah pemenangnya.
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Leveraging
Secondary Associations




Leverage Secondary Association

Leverage Secondary Association (LSA) merupakan suatu
konsep yang menjelaskan terkait dengan teknik untuk
mengembangkan ekuitas merek. Pengembangan ekuitas
merek ini merupakan suatu langkah awal agar merek bisa
diketahui, dipahami, dan disukai dan akhirnya dijadikan
sebagai pilihan untuk pemenuhan kebutuhan konsumen.
LSA menurut (Keller, 2013) terdiri atas elemen-elemen
yang merupakan kolaborasi berbagai aspek untuk
menguatkan nama merek.

Penguatan merek didukung oleh empat elemen utama yaitu
people, things, places, dan other brand. Empat elemen ini
dioptimalkan untuk mendukung merek agar bisa tercipta
ekuitas merek. Masing-masing elemen ini dikatakan
sebagai stakeholder (pemangku kepentingan) dari merek
yang satu sama lain dalam menjalin sebuah kolaborasi
untuk meningkatkan reputasi merek. Merek tidak bisa
unggul secara sendirian, tetapi membutuhkan sejumlah
aspek yang mendukung eksistensi merek dalam jangka
panjang.

Pencapaian kesuksesan sebuah merek membutuhkan
kolaborasi melalui sejumlah kemitraan yang didukung oleh
semua pihak. Kemitraan ini merupakan sebuah kolaborasi
antar pihak atau mitra yang bersama-sama untuk
menjalankan masing-masing peran dengan capaian tujuan
yang sama yaitu mendukung kinerja merek. Andrews dan
Entwistle (2010) berpendapat bahwa kemitraan merupakan
kombinasi sumber daya yang dimiliki oleh masing-masing
aktor yang dioptimalkan untuk mencapai tujuan bersama.
Kolaborasi antar aktor ini menggunakan pendekatan
stakeholder yang menunjukkan bahwa pihak-pihak terkait
termasuk mitra lain, konsumen, masyarakat, investor,
secara bersama-sama mendukung pelaksanaan sebuah
program merek. Dengan adanya kolaborasi antar aktor ini,
program memiliki daya dukung yang lebih besar. Dalam hal
ini khususnya kinerja brand equity perusahaan.
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People

Aspek people ini terkait dengan individu yang memiliki
peran untuk mendukung kinerja merek. Ada dua aspek
dalam people ini yaitu employee dan endorsers. Employee
atau karyawan merupakan komponen penting yang memiliki
manfaat untuk bisa ikut menyampaikan manfaat merek.
Karyawan yang ikut melayani konsumen dengan baik, akan
menciptakan reputasi perusahaan yang baik terhadap
merek. Karyawan bisa berperan sebagai konsumen yang
menggunakan produk, sehingga bisa menguatkan
konsumen eksternal perusahaan terhadap kualitas produk.
Ketika karyawan berani atau bersedia untuk menggunakan
produk, hal ini akan memengaruhi keyakinan konsumen
untuk bersedia menggunakan produk.

Perusahaan perlu melakukan internal branding atau internal
marketing kepada karyawannya, agar apa Yyang
disampaikan oeh perusahaan ke konsumen eksternal
selaras dengan apa yang disampaikan oleh perusahaan ke
konsumen internal. Intinya, internal branding bertujuan
menyelaraskan persepsi konsumen eksternal terhadap citra
perusahaan, dengan persepsi karyawan terhadap citra
perusahaan. Hal ini bertujuan agar perusahaan konsisten
menyampaikan pesan mengenai atribut merek ke
konsumen dengan apa yang dipersepsikan oleh karyawan.
Hal ini diupayakan agar perusahaan tidak terkesan hanya
sekedar mencari semata-mata pencitraan diri. Karyawan
juga perlu diberikan sosialisasi agar juga konsisten bersikap
dan berperilaku sama seperti apa yang dikomunikasikan
oleh perusahaan kepada konsumen.

Dalam people, juga terdapat endorser. Endorser
merupakan suatu medium dalam komunikasi pemasaran
yang bermanfaat untuk suatu tujuan komunikasi sebuah
merek. Endorser adalah seorang yang berupa bintang atau
aktris atau aktor yang mendukung produk yang sedang
dipromosikan. Endorser juga didefinisikan sebagai sosok
tertentu yang menyampaikan sebuah pesan atau
memperagakan sebuah produk atau jasa dalam kegiatan
promosi secara langsung (direct source) dengan tujuan
untuk  mendukung keefektifan penyampaian pesan
terhadap suatu produk (Belch & Belch, 2015).
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Things

Things dipertimbangkan mampu untuk meningkatkan
pengembangan dan mendukung kinerja merek. Ada
tiga aspek dalam things vyaitu event, third party
endorsement, dan causes. Event bisa meningkatkan
kesadaran merek karena konsumen mendapatkan
paparan informasi. Event yang diselenggarakan bisa
berupa kegiatan-kegiatan yang secara tidak langsung
dapat mempromosikan produk sehingga konsumen bisa
mengetahui mengenai manfaat merek. Event ini juga
bisa ditujukan untuk mendekatkan diri dengan
konsumen secara emosional (Chakraborti & Roy, 2013).

Third party endorsement merupakan pihak di luar
perusahaan yang secara tidak langsung mendukung
kinerja merek dan penguatan merek. Pilihan-pilihan
merek unggul bisa mendukung reputasi merek dalam
jangka panjang. Sebuah merek yang didukung oleh
sejumlah  merek dengan kualitas prima, akan
mendukung daya kinerja merek lebih baik.

Terkait causes, causes merupakan sebuah kegiatan
atau program yang dilaksanakan untuk mendukung
kinerja merek. Causes bisa berwujud kegiatan yang
bersifat sosial yang memberikan kontribusi masyarakat.
Kegiatan causes ini terkait dengan program-program
sosial misalnya pemasaran sosial, pemasaran causes,
corporate social responsibility atau kegiatan sosial
lainnya. Kegiatan ini diharapkan bisa meningkatkan
reputasi perusahaan yang dipersepsi tidak hanya untuk
berorientasi pada profitabilitas.
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Places

Dalam places terdapat dua elemen yaitu country of
origin dan channel. Country of origin atau negara asal
menunjukkan keyakinan individu mengenai asal suatu
produk barang atau jasa. Hal ini bisa dijadikan
pertimbangan oleh individu untuk mengevaluasi suatu
produk yang akan dibeli (Acharya & Elliot, 1998).

Bagi sebagian individu, negara asal suatu produk
merupakan suatu hal yang sangat penting. Di satu sisi,
ada yang menganggap produk yang berasal dari
negara sendiri itu lebih bagus daripada produk yang
berasal dari negara lain. Namun, di sisi lain, ada juga
yang bersikap menerima produk dari negara lain yang
dari negara lain.

Country of origin perceptions adalah mental
associations dan kepercayaan yang dipengaruhi oleh
negara. Pemerintah secara resmi ingin meningkatkan
citra negaranya dengan membantu pemasar lokal yang
melakukan ekspor dan juga untuk menarik perusahaan
asing hingga investor. Menurut Bloemer et al., (2009),
negara asal dapat memberikan pengaruh pada
evaluasi suatu produk dan perilaku pembelian melalui
proses kognitif.

Suatu produk akan terdiri atas berbagai informasi
misalnya bentuk fisik, desain, bahan baku, warna, rasa,
bentuk, maupun kinerja, yang secara langsung
mewakili sudut pandang internal dan reputasi, brand
equity, harga, nama merek, dan negara asal mewakili
aspek eksternal menurut Liefeld (1993).
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Other Brands

Komponen brands dalam mendukung pengembangan
merek meliputi alliances, ingredients, company, dan
extension.

1

2)

3)

4)

Alliances merupakan kegiatan kerjasama
dengan pihak lain, bisa berupa kerjasama atau
co-branding. Kerjasama ini ditujukan untuk
melengkapi kekurangan antar merek. Dengan
saling memiliki sifat komplementer, masing-
masing merek akan mendukung keberadaan
merek lainnya. Co-branding akan menguatkan
kinerja merek utama, karena ada kekuatan
merek yang ikut melekat pada merek utama.
Aliansi lainnya misalnya adalah pada daya
dukung masing-masing kinerja  merek,
sehingga ini bisa meningkatkan kinerja merek.
Ingredients. Sebuah merek bekerja atas
komponen-komponen utama yang mendukung
keseluruhan kinerja merek. Pilihan merek dari
pemasok atau mitra akan mendukung reputasi
perusahaan. Masing-masing merek ini
memiliki keunggulan.

Company. Perusahaan lain juga memiliki
peran untuk mendukung kinerja merek.
Perusahaan ini bisa berupa mitra yang secara
tidak langsung  mendukung  misalnya
perusahaan pesaing, pemerintah, yayasan,
atau organisasi lain. Kerjasama dengan
organisasi lain dapat mendukung perusahaan
untuk bisa mengambil manfaat yang bisa
mendukung kinerja merek.

Extension. Hal ini terkait dengan licensing.
Licensing ini memberikan perlindungan hukum
untuk merek dagang. Perusahaan yang
berkolaborasi dengan pemegang lisensi ini
bisa menggunakan merek pada produknya.
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Pembelajaran

¢ LSA Wardah berusaha untuk menjelaskan cara
mengembangkan ekuitas merek khususnya dalam
menguatkan ekuitas merek Wardah. Elemen LSA terdiri
atas empat elemen utama yakni, people, things, place dan
other brand. Elemen ini sudah diterapkan oleh Wardah.
Keempat elemen tersebut dimaksimalkan, baik secara
internal maupun secara eksternal untuk meningkatkan
ekuitas merek Wardah.




Pembelajaran

Pencapaian kesuksesan Garuda membutuhkan kolaborasi
melalui sejumlah kemitraan yang didukung oleh semua pihak.
Kemitraan ini merupakan sebuah kolaborasi antar pihak atau
mitra yang bersama-sama menjalankan masing-masing peran
dengan capaian tujuan yang sama yaitu mendukung kinerja

merek Garuda.




Pembelajaran

Co-branding antara Tokopedia-OVO ditujukan untuk
melengkapi kekurangan antar merek, saling memiliki sifat
komplementer, sehingga masing-masing merek akan
mendukung keberadaan merek lainnya.

Co-branding Tokopedia-OVO akan menguatkan kinerja
merek utama, karena ada kekuatan merek yang ikut melekat
pada merek utama. Model yang dilakukan oleh Tokopedia-
OVO diyakini akan semakin memperkuat perubahan pola
konsumsi dan belanja yang terjadi di masyarakat.
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Mengembangkan Pengukuran
Brand Equity

Pada bab ini, konsep yang dipelajari adalah
mendeskripsikan pengukuran brand equity. Pengukuran ini
bertujuan untuk menganalisis keefektifan strategi branding.




Brand Audit pada Branding

Customer Based Brand Equity (CBBE) memberikan
petunjuk kepada perusahaan untuk melakukan pengukuran
mengenai keefektifan brand equity. Pengukuran ini penting
dilakukan karena perusahaan bisa memahami mengenai
konsumen terhadap merek. Dengan memahami konsumen
dengan baik, perusahaan akan memperbaiki strategi
branding. Tujuannya adalah, agar konsumen bisa memiliki
pemahaman baik terhadap merek. Dampak positif dari
pengelolaan merek yang baik akan meningkatkan loyalitas
konsumen dan mempertahankan konsumen dalam jangka
panjang.

Bentuk pengukuran branding adalah brand audit. Brand
audit bertujuan untuk mengukur kesehatan merek,
mengeksplorasi sumber-sumber kekuatan merek dan
berupaya untuk memperbaiki kinerja merek dan mengungkit
kekuatan merek. Brand audit memiliki dua aspek yaitu
brand inventory dan brand exploratory.

Brand Inventory. Brand inventory menyediakan profil
komprehensif mengenai semua produk dan jasa. Profil ini
berupa katalog berisi tulisan dan visual yaitu nama, logo,
simbol, karakter, kemasan, slogan, dan beberapa
trademark lainnya. Hal ini menjadi atribut atau karakteristik
merek. Brand inventory ini harus memiliki informasi terkini
sehingga bisa menjadi dasar acuan untuk pengembangan
strategi lebih lanjut. Brand inventory ini juga menjadi tahap
awal terkait dengan persepsi konsumen terhadap elemen-
elemen yang dikandung oleh merek.

Brand Exploratory. Brand exploratory ini merupakan
persepsi konsumen yang aktual terkait dengan merek.
Brand exploratory ini ditujukan kepada konsumen untuk
memahami apa yang konsumen pikirkan dan rasakan serta
tindak lanjut konsumen terhadap merek (Keller, 203).
Aktivitas awal ini dilakukan dengan memahami dokumen-
dokumen perusahaan agar mempelajari  kinerja
perusahaan. Perusahaan juga bisa melakukan wawancara
internal dengan pengelola merek agar bisa memahami
kinerja dengan baik.
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Teknik Kualitatif

Teknik kualitatif ini bisa diterapkan untuk menggali informasi
dari konsumen secara lebih detail. Informasi detail ini bisa
memberikan masukan yang berharga bagi perusahaan agar
bisa merumuskan strategi branding lebih baik. Informasi detail
ini bisa dilakukan dengan berbagai metode. Metode yang
dilakukan bisa dengan cara sederhana yaitu wawancara,
observasi, studi mengenai data sekunder yang berupa laporan
kinerja merek, dan data-data pasar yang diterbitkan oleh
lembaga independen.

Metaphor elicitation. Zaltman Metaphor Elicitation Technique
atau ZMET adalah variasi wawancara sebagai metode
pengumpulan data, dengan memanfaatkan teknik proyektif
(zaltman,1997). ZMET memiliki beberapa aspek. Pertama,
pikiran adalah sebuah imajinasi. Pikiran-pikiran konsumen
akan muncul dalam bentuk gambar yang dapat dipahami
sebagai sebuah pemikiran yang sadar. Sebuah gambar
merupakan representasi internal yang digunakan dalam
pengelolaan informasi. Dengan mengembangkan metode
untuk melihat aktivitas imajinasi secara lebih langsung,
perusahaan yang melakukan penelitian terkait dengan
branding dapat memahami representasi pikiran yang lebih
lengkap dari konsumen.

Kedua, komunikasi cenderung didominasi secara visual.
Kebanyakan makna disampaikan secara visual, dengan
demikian hal ini bisa mendukung pemahaman dengan baik
terkai dengan respon konsumen. Ketiga, metafora menjadi
sebuah sentral. Metafora adalah proses pemahaman dengan
menggunakan istilah lain, seakan-akan hal tersebut adalah hal
yang berbeda. Metafora sangat penting untuk memahami
pemikiran manusia. Keempat, metafora penting untuk
mengungkapkan informasi yang tersimpan. Konsumen ketika
melakukan wawancara bisa saja mengungkapkan informasi
sebagai bagian dari pengalaman yang tidak disadari
sebelumnya.

Mental map. Mental map adalah pemetaan pikiran untuk
mengembangkan aktivitas berpikir seseorang dari berbagai
arah, dan memberikan sudut pandang berbeda. Mental map
membantu untuk merencanakan dan menyelesaikan sebuah
masalah dengan cepat dan tepat, serta lebih fokus terkait
dengan branding. Konsumen bisa diminta untuk menganalisis
merek dengan meminta mereka mendeskripsikan serta
memberikan sudut pandang dari berbagai perspektif.
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Penelitian Kuantitatif

Penelitian  kuantitatif dilakukan untuk memahami
konsumen dengan melakukan survei untuk menanyakan
pendapat, persepsi, atau pandangan mengenai suatu hal.
Hal ini bisa dilakukan dengan survei sederhana untuk
memahami konsumen.

Brand Tracking Studies

Brand tracking study perlu dilakukan secara rutin untuk
menganalisis kinerja merek. Informasi yang didapat dari
brand tracking bisa menjadi dasar membuat keputusan
sehari-hari.

Elemen untuk tracking berupa product brand, family
brand, dan global tracking. Merek produk ini terkait
dengan kesadaran merek, pengetahuan konsumen
terkait merek, atribut dan manfaat merek, asosiasi merek,
keunikan, dan favorability.

Terkait dengan family brand, perusahaan bisa
melakukan evaluasi terkait dengan pengelolaan merek,
membangun hubungan dengan konsumen. Perusahaan
juga bisa melakukan monitoring kinerja merek yang
memiliki geografi di luar negeri.

Perusahaan bisa memiliki sistem informasi pemasaran
termasuk di dalamnya ada database pemasaran. Sistem
informasi pemasaran ini akan memudahkan perusahaan
memiliki sistem monitoring. Para tenaga kerja bisa
berperan untuk mengumpulkan informasi terkait kinerja
merek.

Perusahaan bisa melakukan survei tergantung pada
kategori produk. Apabila kategori produk memiliki
durabilitas tinggi, frekuensi untuk melakukan survei relatif
tidak sesering dengan kategori produk yang memiliki
durabilitas rendah.
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Membangun Brand Equity Management
System

Perusahaan dalam mengembangkan strategi branding
harus mampu menjaga kesesuaian strategi dengan
lingkungan. Perusahaan bisa mengembangkan sistem
informasi pemasaran yang dapat mendukung manajer
dalam pembuatan keputusan antar departemen dan
integrasi antar departemen fungsional atau divisi.
Misalnya, persepsi konsumen mengenai merek baru
dikumpulkan oleh sales force dan dikirim ke
pengembangan produk melalui sistem informasi ini.

Sistem informasi pemasaran dapat meningkatkan
kemampuan perusahaan untuk memberikan respon
terhadap lingkungan bisnis yang dinamis misalnya
perubahan konsumen atau perubahan lingkungan
makro yaitu ekonomi, sosial budaya, lingkungan
maupun teknologi dan politik hukum. Sistem ini juga
memungkinkan untuk menangani, mengorganisasi dan
menyimpan data misalnya data dikelompokkan
berdasarkan klasifikasi tertentu.

Sejumlah informasi yang bersifat strategis dibutuhkan
dalam sistem informasi pemasaran. Hal ini penting
karena menjadi dasar pengembangan perencanaan
branding di masa yang akan datang, berkaitan dengan
pengembangan sistem informasi pemasaran.

1. Informasi perencanaan secara keseluruhan
meliputi koordinasi pemasaran internal dan
pengembangan database yang dikaitkan strategi
branding.

2. Analisis situasi yang berkaitan dengan indikator-
indikator penting, meliputi tingkat pertumbuhan,
kompetisi, identifikasi konsumen potensial, profil
konsumen termasuk aspek demografi, dan
peraturan pemerintah.

3. Riset dan analisis pemasaran. Hal ini meliputi
akses data yang berkaitan dengan informasi
prediksi penjualan berdasarkan trend historis,
pengaruh psikologi konsumen, demografi; data
yang berkaitan dengan evaluasi penjualan, yaitu
tingkat penjualan, dan penjualan bersih.
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Pembelajaran

Sistem informasi pemasaran Wardah melalui pusat riset
bertujuan untuk dapat meningkatkan kemampuan perusahaan
dalam memberikan respon terhadap lingkungan bisnis yang
dinamis misalnya perubahan konsumen. Sistem ini juga
memungkinkan Wardah untuk menangani, mengorganisasi
dan menyimpan data konsumen dengan baik.




Pembelajaran

Investasi besar yang dikeluarkan oleh Nike mampu
mendorong pertumbuhan bisnis secara berkelanjutan.
Interbrand melaporkan, penilaian merek Nike pada akhir
tahun 2019 tercatat sebesar 32.376$ dengan nilai merek
tumbuh sebesar 7%. Strategi branding Nike dengan
membangun ekuitas merek melalui pendekatan berbasis
pelanggan atau Customer Based Brand Equity sukses
membentuk brand image dan perceived value. Peran
manajemen dalam menerapkan brand audit telah berhasil
merancang strategi program pemasaran yang efektif dan
mampu meningkatkan kinerja merek secara keseluruhan.
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Pembelajaran

Kecap Bango sebagai produk kecap dengan posisi tertinggi di Indonesia berupaya untuk memastikan dan
menjaga kualitas produknya sejak tahun 1928. Bango juga sekaligus mengajak konsumen mereka untuk
berperan dalam menjaga dan melestarikan budaya kuliner lokal. Hal ini menjadi salah satu kekuatan, dari
merek yang memiliki tujuan sosial seperti Bango, karena menggugah konsumen untuk terlibat dalam hal-hal
bertema kepedulian sosial yang sebelumnya mungkin tidak pernah mereka ketahui. Selain itu dalam
menunjukkan komitmen dalam mengurangi beban bumi yang disebabkan oleh sampah terutama sampah
plastik, Bango menjadi merek kecap kedelai pertama di dunia yang beralih sepenuhnya ke botol PET daur
ulang 100% sebagai kemasannya. Inovasi yang berkelanjutan dan tujuan sosial yang secara konsisten
diterapkan dalam membangun merek, membuat Bango jelas memiliki kekuatan merek yang belum dapat
ditiru oleh para kompetitornya.
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Preview Brand Equity versus Brand Value

Pengukuran brand equity khususnya luaran menjadi satu
aspek penting. Salah satu luaran brand equity adalah brand
value. Brand equity dan brand value merupakan konstruksi
yang berbeda. Nilai merek berfungsi sebagai pemoderasi
dampak aktivitas pemasaran pada tindakan konsumen,
sehingga memfokuskan pada konsumen yang berfungsi
sebagai salah satu kontribusi pada peningkatan nilai merek.

Nilai merek bisa meningkat ketika konsumen sadar bahwa
konsumen memiliki asosiasi positif merek yang bagus. Nilai
merek sendiri bisa dijelaskan dengan tingkat penjualan
yang merupakan fokus pada perspektif perusahaan
(Srivastava & Shocker, 1991). Salah satu elemen ekuitas
merek adalah sejumlah individu bersedia membayar merek
dibandingkan memilih merek lainnya. Namun, ini bukan
satu-satunya pembentuk ekuitas merek karena harus bisa
unggul dalam persaingan antar merek. Biasanya merek
pelopor bisa mengembangkan ekuitas merek ketika
pesaing tidak meluncurkan merek.

Ekuitas merek merupakan persepsi atau hasrat bahwa
sebuah merek mampu memenuhi janji atau manfaat.
Ekuitas merek merupakan moderator dampak aktivitas
pemasaran yang meliputi produk, iklan, dan pesan pada
tindakan konsumen. Ekuitas merek bisa meningkatkan
kinerja merek namun tidak berkaitan identik dengan luaran
merek itu sendiri.

Ekuitas merek didefinisikan sebagai 1) pengolahan
informasi yang bias; 2) sikap atau keyakinan yang
konsisten; 3) rentan terhadap perubahan; dan 4) perilaku
yang dipengaruhi oleh keyakinan. Apabila ekuitas merek
disamakan dengan hasil kinerja merek di luar, maka akan
mengabaikan keyakinan, persepsi dan sikap konsumen,
dan juga mengabaikan apa yang ada dalam pikiran
konsumen. Bahkan, pembelian aktual juga tidak
menunjukkan ekuitas merek karena bisa disebabkan oleh
pembelian impulsif atau diskon.

Sejumlah situasi yang bisa mengaktifkan ekuitas merek
adalah 1) perubahan dalam situasi personal, 2) promosi
merek baru, 3) perubahan produk, 4) perluasan merek,
5) krisis merek, 6) merek pesaing, 7) word of mouth, dan 8)
kehabisan persediaan.
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Nilai merek menunjukkan makna pentingnya merek pada
perusahaan. Nilai merek bisa bervariasi antar pemilik merek
karena pemilik merek yang berbeda mungkin mampu
menangkap atau tidak nilai potensial dari merek mereka,
tergantung pada kemampuan pemilik merek untuk mengungkit
ekuitas merek. Nilai merek ditingkatkan dari keputusan
manajerial untuk menentukan strategi harga, lingkup merek,
segmentasi, positioning, dan sebagainya. Nilai merek juga
terjadi tidak hanya dari konsumen pada umumnya, namun
patent, trademark, saluran distribusi, dan manajemen yang
superior. Merek dapat meningkatkan nilainya yang tinggi
melalui mekanisme, yaitu penjualan dan profitabilitas.

Ekuitas merek menunjukkan bahwa pengetahuan merek (brand
knowledge) seseorang bisa terbentuk karena aktivitas
pemasaran. Aktivitas pemasaran ini bisa berkaitan dengan
usaha pemasaran untuk mempromosikan merek, membuat
konsumen memiliki pengalaman dengan merek dan kegiatan
komunikasi word of mouth (Baggio & Leone, 2007).

Pengetahuan merek yang terbentuk dalam memori konsumen
membentuk consumer based brand equity. Secara
keseluruhan, pengetahuan ini akhirnya menciptakan hasil
akhir. Hasil akhir dalam gambar ini adalah individual-level
outcomes, yaitu pertimbangan untuk melakukan word of mouth
pada orang lain, menumbuhkan kesikapan atau loyalitas,
memberikan respon positif terhadap kegiatan pemasaran,
perubahan produk, adanya perluasan merek, bahkan
persaingan merek.

Selain adanya individual-level outcomes, juga terdapat market-
level outcome. Hasil ini menunjukkan perspektif perusahaan
dan merupakan hasil ekuitas merek konsumen yaitu loyalitas,
harga premium, pangsa pasar, customer lifetime value,
profitabilitas, keuntungan melakukan perekrutan sumber daya
manusia, dan mendapatkan patent atau trademark.

Hasil ini akhirnya membentuk nilai merek sekaligus shareholder
value. Nilai merek yang positif dapat mengakibatkan
shareholder value yang positif pula karena perusahaan dapat
memberikan dividen yang lebih sejalan dengan profitabilitas
perusahaan yang mengalami peningkatan.
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Review

Penguatan merek merupakan sebuah cara agar merek
yang ada tetap bisa diterima oleh konsumen dengan baik
dan meningkatkan kinerja brand equity. Penguatan
merek ini juga bertujuan agar merek senantiasa bertahan
di pasar dan tidak diambil oleh merek pesaing. Sejumlah
strategi pemasaran dapat dilakukan untuk mendukung
hal tersebut (Mayasari dan Kurniaty, 2019). Perusahaan
bisa melakukan penguatan ekuitas merek dengan
memperhatikan sejumlah faktor berikut ini.

10.

Aspek reliabilitas. Konsep ini merupakan
konsistensi kinerja merek sepanjang waktu dari
satu pembelian ke pembelian lain.

Durabilitas. Merek memiliki kinerja dalam jangka
waktu yang lama.

Keefektifan. Merek mampu memenuhi tuntutan
konsumen sehingga bisa memenuhi juga tujuan
merek.

Style. Tampilan merek dianggap memiliki
dinamika sesuai dengan zamannya atau trend.
Desain. Desain merek dipersepsi menarik.
Logo. Logo merek cukup dikenal dengan baik
oleh konsumen.

Harga. Konsumen mempersepsi bahwa harga
sepadan dengan kualitas merek.

Intensitas distribusi. Distribusi intensif juga
memengaruhi konsumen untuk mengetahui
merek dan bisa mencoba merek untuk
memahami kualitasnya.

Citra toko. Tidak semua toko bisa menawarkan
merek kepada konsumennya. Pilihan toko juga
bisa memengaruhi merek yang ada di dalamnya.
Toko-toko yang bereputasi baik akan bisa
menawarkan merek-merek yang berkualitas baik
pula. Dengan demikian, citra toko di mata
konsumen bisa memengaruhi citra merek-merek
yang ada dalam toko.

Pengeluaran iklan. Iklan bertujuan untuk
mempromosikan  produk. Informasi yang
diberikan bisa menciptakan kesadaran merek
atas atribut-atribut merek. Dengan demikian,
konsumen bisa mempersepsikan atribut merek
tersebut.
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Pembelajaran

Penguatan merek Wardah merupakan sebuah cara agar
merek yang ada tetap bisa diterima oleh konsumen
dengan baik dan meningkatkan kinerja brand equity
melalui tingkat pangsa pasar yang besar.

Penguatan merek ini juga bertujuan agar merek
senantiasa bertahan di pasar dan tidak diambil oleh
merek pesaing.
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Pembelajaran
Nilai perusahaan tersebut kemudian membentuk brand equity yang kuat
dan memberikan kontribusi dalam pertumbuhan bisnis perusahaan.
Setelah sempat dilanda prahara, Astra terus berkembang menjadi
perusahaan dengan budaya perusahaan yang kuat, SDM yang andal,
sistem yang tertata dan dijalankan secara konsisten dan persisten,
semangat inovasi yang berkelanjutan, sumber daya dan kinerja
keuangan yang solid, serta tingkat kepuasan pelanggan yang optimal.
Hal ini menjadikan Astra sebagai perusahaan yang sehat dan
menguntungkan, dengan nilai kapitalisasi pasar pada akhir tahun 2019
sebesar Rp280,3 triliun.




Pembelajaran

Konsistensi BRI dalam menjaga brand equity yang dimilikinya berdampak
terhadap brand valuation. BRI tercatat sebagai bank dengan merek paling bernilai
di Indonesia, berdasarkan riset yang diterbitkan oleh Brand Finance: Banking 500
2020. Dalam riset tersebut, valuasi merek Bank BRI ditaksir mencapai US$ 3,5
miliar atau senilai Rp 52,4 triliun. Bank BRI menduduki peringkat ke 81 dari 500
bank terbaik di dunia, dan menempati peringkat teratas merek bank di Indonesia
dengan valuasi tertinggi. Valuasi merek BRI pun meningkat dibanding tahun 2019,
di mana pada tahun lalu nilai merek BRI menurut versi Brand Finance tercatat
sebesar US$ 3,2 miliar.
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BRAND CHAOS
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Strategi Arsitektur Merek

Menurut Keller (2013), perusahaan akan bisa mendapatkan
profitabilitas merek dalam jangka panjang dengan cara
memperhatikan strategi arsitektur merek. Arsitektur merek
ini terkait dengan semua elemen merek yang dioptimalkan
pada semua produk dan jasa sehingga konsumen
memahami semua elemen merek dengan baik. Ada tiga
tahapan dalam mengembangkan arsitektur merek.

Tahap 1: Mendefinisikan potensi merek.

Dalam mendefinisikan potensi merek, perusahaan perlu
menentukan visi merek, batasan merek, dan positioning.
Perusahaan lah yang menentukan visi merek. Hal ini sejalan
dengan visi perusahaan. Visi merek akan mengarahkan
perusahaan mengenai strategi merek di masa yang akan
datang. Paling tidak, visi merek ini juga diharapkan dapat
mendukung perolehan profitabilitas. Visi ini  perlu
dirumuskan dalam brand actualization. Brand actualization
terkait dengan aksi nyata strategi merek yang terkait dengan
brand persistence dan brand growth. Brand persistence ini
terkait dengan ketahanan sebuah merek sepanjang waktu,
sedangkan brand growth terkait dengan bertambahnya
pasar yang menggunakan merek. Terkait dengan batasan
merek, hal ini meliputi apa yang ditawarkan produk dan
kebutuhan apa yang akan dipenubhi.

Tahap 2: Identifikasi peluang brand extension.

Tahap ini terkait dengan strategi brand extension.
Perusahaan yang tumbuh akan menggunakan merek yang
ada pada kategori produk yang baru. Brand extension ini
berupa line extension dan category extension. Line
extension terkait dengan pengenalan produk baru dalam
kategori yang sama sedangkan category extension
memperkenalkan produk baru di luar kategori produk yang
ada.

Tahap 3: Branding produk dan jasa baru.

Tahap ini terkait dengan keputusan untuk memilih elemen
merek yang digunakan untuk produk atau jasa baru. Produk
atau jasa baru harus menetapkan branding untuk
memaksimalkan kejelasan merek. Produk baru merupakan
elemen lain yang bisa memberikan kontribusi untuk
peningkatan profitabilitas perusahaan. Paling tidak, strategi
untuk produk baru bisa sejalan dengan strategi untuk produk
yang lain.
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Brand Portfolio

Brand portfolio meliputi semua merek yang ada dalam satu
product category dalam perusahaan. Brand portfolio ini
bertujuan untuk menguatkan brand equity. Penguatan ini juga
bisa membuat konsumen tetap memiliki kesadaran dan
kepercayaan pada merek secara konsisten. Merek yang ada
dalam brand portfolio seharusnya saling mendukung satu sama
lain dan tidak merugikan. Perusahaan besar seperti Unilever,
memiliki sejumlah merek dalam satu kategori produk, yaitu
produk sabun. Terdapat sejumlah merek yaitu Lux, Lifebuoy,
Dove, Love, Beauty and Planet. Adanya keragaman merek
bertujuan untuk bisa melayani kebutuhan dan keinginan
beragam dari konsumen. Masing-masing konsumen dengan
merek yang berbeda memiliki karakteristik yang beragam juga,
sehingga  perusahaan perlu menyesuaikan dalam
pengembangan atau desain produk, harga, distribusi, dan tentu
saja pengembangan komunikasi pemasaran.

Perusahaan dalam pengembangan brand portfolio juga perlu
memperhatikan agar masing-masing merek tidak saling
tumpang tindih. Artinya, masing-masing merek harus
mengembangkan strategi pemasaran yang jelas dan tidak
membingungkan konsumen sebagai pasar sasaran. Brand
portfolio juga bertujuan untuk menambah atau memberikan
kontribusi pada profitabilitas perusahaan. Perusahaan juga tidak
hanya tergantung pada satu merek sebagai binaan, tetapi ada
sejumlah merek yang menjadi pengelolaan.

Brand portfolio juga memiliki merek yang berperan sebagai
flanker (Keller, 2013). Flanker ini bersifat sebagai pendamping
merek utama. Tentu saja, pasar sasaran dari flanker berbeda
dari pasar utama. Biasanya, karakteristik dari pasar sasaran ini
memiliki strategi pemasaran yang berbeda, misalnya dari sisi
harga, cenderung lebih murah. Selain perusahaan memiliki
flanker, perusahaan juga memiliki merek yang berperan sebagai
cashflow. Merek bisa menghasilkan banyak profitabilitas untuk
mendukung kinerja perusahaan dalam jangka panjang.
Perusahaan juga memiliki merek yang bisa dikategorikan
sebagai low end, high end, atau prestige brand. Unilever
misalnya, dengan merek Love, Beauty and Planet, merek ini
ditujukan untuk high end karena memiliki harga yang relatif
mabhal dibandingkan dengan merek lain dalam kategori produk
sejenis. Perbedaan pasar sasaran yang berbeda akan mudah
dalam pengelolaan masing-masing merek. Merek yang ada
akan dikelola dengan baik, tanpa adanya tumpang tindih. Dalam
pengelolaan masing-masing merek ini tentu saja membutuhkan
pengelola merek dengan baik atau disebut brand manager.
Mereka memiliki pengetahuan dan kompetensi untuk mampu
merumuskan strategi yang baik. 92




Brand Hierarchies

Hierarki merek merupakan sebuah cara bagi perusahaan
untuk menggambarkan elemen merek untuk sejumlah
produk dan menunjukkan susunan merek yang ada dalam
perusahaan. Perusahaan bisa melakukan kombinasi
nama merek untuk varian produk yang baru. Kombinasi ini
akan mempermudah pengelolaan produka. Ada lima cara
untuk mendefinisikan hierarki merek yaitu corporate atau
company brand, family brand, individual brand, modifier
dan deskripsi produk.

Corporate atau Company Brand.

Level tertinggi dari hierarki adalah corporate atau
company brand. Nama perusahaan merupakan payung
besar dari semua elemen yang ada dalam perusahaan.
Citra perusahaan menjadi penting ketika perusahaan
menjadi nama. Perusahaan perlu mempertahankan
reputasinya karena ketika nama perusahaan dijadikan
merek, maka persepsi konsumen terhadap reputasi
perusahaan harus positif. Perusahaan yang memiliki
reputasi tidak bagus bisa membuat konsumen tidak
membeli produk di masa yang akan datang.

Family Brand Level.

Penggunaan family brand ini bisa diterapkan untuk
beberapa kategori produk yang berbeda. Pengelolaan
family brand level ini juga perlu memperhatikan adanya
kehati-hatian agar tidak tumpang tindih dengan merek
kategori produk lain. Nama family brand akan menjadi
sebuah alat yang efisien untuk mengaitkan asosiasi pada
beragam produk namun bersifat unik atau beda.

Modifier Level dan Product Descriptor

Modifier level ini terkait dengan pembeda merek yang
ditunjukkan dengan adanya keragaman tipe atau model.
Pembeda ini berupa variasi dalam merek yang
menunjukkan hal baru. Product descriptor
mendeskripsikan mengenai merek agar bisa dibedakan
dari merek pesaing.
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Corporate Branding

Reputasi nama perusahaan memiliki aspek penting
dalam menunjang keberlangsungan perusahaan dalam
jangka panjang (Baldarelli & Gigli, 2014; D’Souza,
Taghian & Sullivan-Mort, 2013; Gatti et al., 2012).
Corporate branding menjadi komponen yang penting
karena akan menunjang profil konsumen di mata para
stakeholder perusahaan yang ada. Hal ini juga bisa
mengkomunikasikan kinerja perusahaan yang baik
kepada para stakeholder tersebut.

Corporate branding perlu memperhatikan kepribadian
merek perusahaan. Atribut-atribut merek perusahaan
perlu dioptimalkan agar bisa meningkatkan citra
perusahaan lebih baik di masa yang akan datang.
Dimensi dari citra perusahaan meliputi beberapa aspek
sebagai berikut.

1. Atribut, benefit dan attitude. Atribut perusahaan yang
terkait benefit bisa menjadi ciri khas perusahaan. Hal
ini bisa memperkuat brand equity sejumlah produk.
Atribut perusahaan berupa aspek-aspek kebaruan
yang menunjukkan inovasi dan kualitas merek.
Perusahaan yang selalu inovatif akan menciptakan
persepsi dari para stakeholder
perusahaan merupakan perusahaan pembelajar.
Mereka berusaha untuk selalu memberikan yang
terbaik kepada konsumennya.

2. People dan relationship. Perusahaan memiliki
reputasi yang bagus karena didukung dengan
kemampuan karyawannya untuk selalu memberikan
pelayanan dengan baik. Relationship yang dibangun
oleh perusahaan dengan baik juga menciptakan

nya bahwa

reputasi yang bagus. Konsumen merasa nyaman
bila perusahaan memberikan perhatian kepada
konsumen.

3. Program perusahaan. Program perusahaan yang
bersifat mendukung kinerja merek bisa mendukung
terciptanya reputasi baik. Program-program bisa
diklasifikasikan sebagai branding merek
perusahaan. Program perusahaan juga meliputi hal-
hal yang memberikan implikasi positif pada
stakeholdernya.
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Pengelolaan Corporate Branding

Menurut Keller (2013), corporate branding bisa
dilakukan melalui sejumlah aktivitas yaitu pelaksanaan
program corporate social responsibility, corporate
image campaign, dan corporate name changes.

Corporate Social Responsibility

CSR sebagai perilaku korporat bertujuan untuk
memberikan kontribusi kepada para stakeholder.
Artinya, memperhatikan aspek komunitas, lingkungan
alam, karyawan, konsumen, pemasok, pemegang
saham, pemerintah, dan lembaga swadaya masyarakat
(NGO) untuk kepentingan jangka panjang dan
keberlangsungan eksistensi organisasi (Russo &
Perrini, 2010).

Corporate Image Campaign

Kampanye untuk penguatan citra korporat menunjukkan
adanya upaya perusahaan untuk bisa menciptakan
reputasi yang baik. Kampanye ini bertujuan untuk
menguatkan kesadaran konsumen mengenai sifat dan
tujuan bisnis perusahaan. Selain itu, kampanye
perusahaan bisa menciptakan adanya keyakinan positif
terhadap perusahaan untuk selalu memberikan yang
terbaik kepada konsumennya sepanjang waktu.
Program-program yang mendukung masyarakat atau
melibatkan masyarakat akan diapresiasi. Selain itu,
program yang bagus juga akan menciptakan rasa
nyaman bagi para karyawannya.

Corporate Name Changes

Perubahan nama perusahaan cenderung membawa
implikasi positif. Hal ini bisa sejalan dengan perubahan
yang ada di dalam perusahaan yang memengaruhi
perubahan nama. Nama ini nantinya akan membawa
perubahan persepsi masyarakat terhadap perusahaan.
Perubahan ini terjadi bisa saja karena ada sebuah
peristiwva yang memaksa perusahaan untuk mengganti
nama agar membawa atmosfir bagus untuk
perusahaan. Perubahan nama ini juga didukung dengan
strategi komunikasi pemasaran yang menjelaskan
mengenai perubahan tersebut. Tujuannya adalah agar
konsumen atau para pemangku kepentingan yang ada
bisa memiliki pemahaman.



Pembelajaran

Kampanye Wardah untuk penguatan citra korporat
menunjukkan adanya upaya perusahaan untuk bisa
menciptakan reputasi yang baik. Kampanye ini bertujuan
menguatkan kesadaran konsumen mengenai sifat dan tujuan
bisnis perusahaan. Selain itu, kampanye Wardah bisa
menciptakan keyakinan positif terhadap perusahaan untuk
selalu memberikan yang terbaik kepada konsumennya
sepanjang waktu.
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Wings

Perusahaan yang dimulai di halaman belakang rumah pada
tahun 1948 oleh Johannes F. Katuari dan Harjo Sutanto di
Surabaya, Jawa Timur ini menjadi perusahaan yang produknya
dapat ditemukan di hampir setiap rumah di Indonesia. Wings
yang dirintis dari produk sabun cuci sederhana berbentuk krim,
saat ini merupakan salah satu perusahaan multinasional di
Indonesia, yang memiliki visi untuk mengembangkan bisnis
seluas langit dan bekerja dengan saling berbagi nilai dan
aspirasi yang sama seperti sepasang sayap. Wings sendiri
menjadi merek yang sangat kuat dalam produk deterjen krim
yang memiliki karakteristik produk yang praktis dan ekonomis.
Namun, menjadi pemimpin pasar untuk produk deterjen krim
tidak berarti selalu memuluskan jalan Wings untuk memasuki
pasar di jenis produk sabun atau pembersih yang lainnya. Hal ini
menempatkan Wings sebagai penantang pasar bagi para
pemimpin pasar di kategori Home Care dan kategori lainnya
yang menjadi target perluasan bisnisnya. Berbekal posisi merek
yang sesuai untuk kelas menengah bawah, Wings hadir dengan
beragam inovasi produk untuk memberikan pengalaman
berkelas yang serupa bagi para konsumennya. Produk Wings
saat ini dikelompokkan dalam empat kategori yaitu produk
perawatan pakaian, perawatan rumah, perawatan tubuh, serta
makanan dan minuman. Melihat bagaimana keputusan hierarki
merek dalam rangkaian produk Wings akan menjadi bahasan
yang menarik untuk didiskusikan. Kategori perawatan pakaian
dapat dikatakan menjadi kategori utama yang menjadi andalan
Wings. Dalam kelompok ini, produk pionir mereka yaitu deterjen
krim memiliki dua merek yaitu WINGS dan EKONOMI. Sebagai
produk pelopor, hanya merek produk deterjen yang
menggunakan corporate brand atau nama perusahaan sebagai
merek produk. Keputusan ini merupakan salah satu strategi
untuk mempertahankan produk atau maskot yang berperan
besar dalam sejarah perusahaan Wings.

Menantang para pemimpin pasar pada produk deterjen bubuk,
Wings mengeluarkan family brand yaitu So Klin. Untuk produk
deterjen bubuk, Wings memiliki merek So Klin Smart-deterjen
dengan konsentrat tinggi, So Klin Softergent-deterjen dengan
wangi yang menenangkan, So Klin Higinis-deterjen dengan
anti bakteri, So Klin Pro-deterjen untuk noda yang sulit
dihilangkan, So Klin Biomatic-deterjen untuk penggunaan
mesin cuci otomatis, dan So Klin All in 1. Merek So Klin juga
digunakan untuk produk deterjen cair yaitu So Klin Liquid yang
lebih praktis. Pakaian berwarna putih oleh merek So Kilin
diberikan tempat tersendiri melalui produk So Klin Pemutih.
Untuk perawatan pakaian yang sempurna, produk pelembut
diperlukan untuk melengkapi fungsi deterjen, So Klin Softener
dan So Klin Pewangi hadir dengan beragam variasi fitur dan
wewangian. Rangkaian perawatan pakaian ditutup dengan
produk yang memudahkan dalam menyetrika yaitu So Klin
Rapika. Merek So Klin juga digunakan untuk kategori produk
perawatan rumah yaitu So Klin Pembersih Lantai dan So Klin
Fresly yaitu produk untuk memberikan keharuman pada
ruangan dan bahan kain pada furnitur rumah. So Klin menjadi
family brand yang posisinya kuat di benak konsumen yang
mewakili citra Wings. Wings juga menggunakan Individual
Brand untuk beberapa produk mereka, misalnya merek GIV
yang ditargetkan untuk konsumen perempuan dan NUVO
untuk konsumen keluarga, yang terkenal dengan produk
sabun mandi batang dan sabun cair. Selain itu, ada juga merek
Fres&Natural yang memiliki produk sabun mandi dan produk
wewangian untuk tubuh. Dalam kategori produk perawatan
tubuh, terdapat merek CLING-produk pembersih kaca,
SUPERSOL-cairan desinfektan, dan WPC-produk pembersih
porselen dan toilet. Merek HERS PROTEX dengan produk
nembaliit kewanitaan dan merek BARY HAPPY denaan

Pembelajaran

Kekuatan Wings dalam berinovasi menjadi penantang pasar ditunjukkan dengan merek DAIA, produk
deterjen bubuk yang lepas dari keluarga So Klin, untuk melindungi produk So Klin dari gempuran para
pesaing. Wings juga mengambil ceruk pasar untuk produk makanan dan minuman dengan meluncurkan
beragam merek yang memberikan alternatif bagi para konsumen. MIE SEDAAP saat ini merupakan
merek mie instan yang menjadi salah satu pemimpin pasar dengan keunikan yang berbeda. Kecap
SEDAAP juga menjadi salah satu merek kecap manis yang mampu bersaing. Inovasi dalam produk
minuman dilakukan dengan meluncurkan produk minuman serbuk seperti JasJus, TeaJus, MilkJus, dan
Segar Dingin serta produk siap minum seperti merek Teh Rio, Ale Ale, Floridina, Power F, Isoplus, dan
Javana Tea, merupakan produk yang diluncurkan untuk mengikuti kesuksesan produk serupa dari
pemimpin pasar. Kepopuleran kopi saat ini juga tidak lepas dari jangkauan Wings dengan meluncurkan
merek TOP Coffee. Inovasi dan keputusan dalam menggunakan merek menjadi salah satu kunci
kesuksesan Wings sebagai penantang pasar.

96



Pembelajaran

Portofolio merek Indofood menggambarkan kesuksesan Indofood
membangun ekuitas merek. Masing-masing group bisnis sukses
menciptakan elemen merek di tiap produknya. Kesuksesan Indofood
sebagai corporate brand tidak lepas dari pengelolaan manajemen, dan
kualitas sumber daya manusia yang handal. Inovasi produk yang
dilakukan Indofood menjadi daya saing dan mendorong kinerja
keuangan dalam jangka panjang.
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New Product dan Brand Extension

Perusahaan akan mengembangkan merek termasuk
meningkatkan  kinerja  sekaligus =~ mempertahankan
keberlangsungan organisasi dalam jangka panjang.
Pengelolaan merek juga diperluas pada kategori produk.

Definisi

Brand extension adalah strategi dari perusahaan yang
menggunakan nama merek untuk dilekatkan pada kategori
produk yang lain. Brand extension juga disebut dengan sub-
brand. Merek yang menjadi bagian dari brand extension
memiliki induk yang disebut dengan parent brand. Apabila
parent brand ini memiliki sejumlah kategori produk melalui
brand extension, maka dinamakan family brand (Keller,
2013). Brand extension ini bertujuan untuk memperbesar
nama merek sehingga jangkauan pasar merek lebih luas.

Kategori
Ada dua kategori dalam brand extension.

1. Line extension. Strategi ini terkait dengan
penerapan parent brand untuk produk baru yang
memiliki target pasar baru dalam kategori produk
yang sama. Line extension ini bisa terkait dengan
tambahan flavor atau variasi lain. Varian produk ini
bertujuan untuk melayani pasar baru dan bisa
memperbesar pasar. Tujuan perusahaan juga agar
mendapatkan profitabilitas.

2. Category extension. Hal ini terkait dengan
penerapan parent brand untuk kategori produk lain.

Keunggulan. Keunggulan brand extension meliputi
sejumlah aspek.

1. Brand extension bisa meningkatkan reputasi merek
dan citra merek. Atribut merek bisa dikuatkan agar
konsumen memiliki asosiasi positif terhadap merek.

2. Meningkatkan kredibilitas merek. Kredibilitas merek
ini bisa dikuatkan sebagai merek yang berkualitas
dan berusaha untuk memberikan yang terbaik
kepada konsumen.

3. Brand extension juga meningkatkan efisiensi dalam
mempromosikan produk baru. Nama baik merek
akan mudah diterima oleh konsumen ketika
digunakan untuk produk baru. Hal ini bisa
mengurangi biaya promosi.
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4. Selain strategi promosi, perusahaan juga bisa
melakukan  penghematan  untuk  program
pemasaran yang lain. Misalnya, melalui program
untuk sosialisasi produk. Hal ini bisa dialokasikan
pada kegiatan lain. Perusahaan juga bisa
menghemat alokasi biaya yang lain. Alokasi dana
untuk mengembangkan logo, simbol, dan
karakter bisa ditiadakan.

5. Konsumen juga bisa diberikan peluang mencari
variasi dari produk lain. Kondisi ini juga
mendorong perusahaan untuk memberikan
pelayanan yang lebih baik.

6. Brand extension juga bisa mendukung nama baik
parent brand. Merek yang ada bisa membantu
klarifikasi makna merek kepada pasar sasaran.

7. Strategi brand extension juga bertujuan untuk
melakukan revitalisasi merek. Revitalisasi ini
merupakan bagian dari peremajaan merek
dengan menawarkan produk baru.

Kelemahan brand extension perlu diperhatikan oleh
perusahaan. Keller (2013) mengidentifikasi adanya
sejumlah kelemahan brand extension.

1. Brand extension bisa saja menyebabkan
konsumen mengalami kebingungan karena
banyak kategori produk ditawarkan dengan
merek yang sama.

2. Apabila kinerja kategori produk lain bagus, bisa
saja akan menjadi kanibalisasi produk. Produk
yang bagus bisa saja menjadi pilihan konsumen,
konsekuensinya, produk yang lain akan
ditinggalkan.

3. Kinerja merek harus dijaga secara konsisten.
Apabila terjadi masalah pada satu kategori
produk, maka akan memengaruhi kategori
produk yang lain. Hal ini disebabkan adanya
nama yang sama.

4. Dengan banyaknya keragaman  produk,
konsumen mungkin akan mengalami
kebingungan dalam keragaman memaknai merek
beserta arti yang menyertai.
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Vertical Brand Extension

Strategi ini merupakan alternatif brand extension untuk
memfokuskan pada pasar kelas atas dan pasar kelas
bawah. Tujuan perusahaan menerapkan hal ini adalah
untuk memenuhi kebutuhan di setiap kelas. Tentu saja,
kebutuhan dan keinginan pada masing-masing kelas
berbeda. Aspek demografi dan psikografi juga
diperhatikan di sini (Keller, 2013).

Perusahaan yang menerapkan brand extension untuk
kelas atas akan mendapatkan citra merek yang baik.
Merek produk dianggap sudah naik kelas. Konsekuensi
yang muncul adalah adanya perbaikan kualitas produk.

Di sisi lain, apabila perusahaan sudah memiliki pasar
dengan kelas tertentu, kemudian menyasar kelas
bawah, maka bisa saja akan menciptakan persepsi
negatif dari konsumennya. Konsumen tentu saja akan
keberatan terkait dengan masalah prestige. Menyasar
kelas bawah bisa dipersepsikan oleh konsumen kualitas
produk menjadi inferior. Kesuksesan dalam mengelola
merek yang menyasar kelas baru tentu saja bisa
memberikan implikasi positif. Perusahaan bisa menjaga
konsistensi kualitas dan pelayanan. Konsekuensi
lainnya, perusahaan juga akan mendapatkan
kemungkinan terjadinya kanibalisasi. Apabila jumlah
konsumen yang memiliki sensitivitas pada harga cukup
signifikan, maka akan konsumen akan memilih merek
yang lebih murah.

Perusahaan memerlukan komunikasi yang tepat terkait
dengan adanya pergeseran kelas. Komunikasi ini bisa
menjadi cara untuk tetap menciptakan persepsi dari
pasar sasaran. Tujuan strategi ini juga tetap meyakinkan
konsumen mengenai kualitas produk. Cara lain yang
dilakukan oleh perusahaan bisa dengan menggunakan
nama yang berbeda agar tidak menciptakan
kebingungan.
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Pembelajaran

Strategi Lion Air merupakan alternatif brand extension
untuk memfokuskan pada pasar kelas atas dan pasar
kelas bawah. Tujuan perusahaan menerapkan ini semua
adalah untuk memenuhi kebutuhan di setiap kelas. Tentu
saja, kebutuhan dan keinginan pada masing-masing kelas
berbeda.




Pembelajaran

Brand extension juga memiliki beberapa kelemahan yang perlu
diperhatikan oleh semua perusahaan, termasuk Unilever Indonesia.
Brand extension bisa menyebabkan konsumen mengalami kebingungan
karena banyaknya kategori produk yang ditawarkan dengan merek yang
sama, sebagai contoh produk sabun dan sampo dengan merek yang
sama. Apabila penjualan suatu produk lebih baik dari yang lain, bisa
menyebabkan terjadinya kanibalisasi terhadap produk yang lainnya. Hal
ini menyebabkan produk yang lebih baik akan selalu menjadi pilihan
konsumen, sementara itu produk yang lain akan ditinggalkan.




Pembelajaran

Dari semua keunggulannya, strategi brand extension juga memiliki
sejumlah kelemahan. Konsumen mengalami kebingungan karena
banyak kategori produk yang ditawarkan dengan merek yang
sama. Dengan banyaknya keragaman produk yang ditawarkan
dalam satu merek tersebut, konsumen mungkin akan mengalami
kebingungan dalam memaknai setiap produk yang ditawarkan.
Salah satu produk ABC yang kurang berhasil di pasaran adalah
Mie ABC, selain karena kurang mampu bersaing dengan produk
Indomie (Indofood), Mie ABC mungkin membuat masyarakat
bingung untuk memaknai produk tersebut.
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Perlunya Pengelolaan Sepanjang Waktu

Untuk menjaga keberlangsungan merek dalam jangka
panjang, perusahaan perlu mengelola merek dengan baik.
Ada beberapa alasan yang menjadi dasar untuk
pengelolaan merek lebih baik. Pertama, sejalan dengan
perkembangan yang ada, hal ini bisa dipengaruhi oleh
faktor-faktor eksternal perusahaan. Faktor tersebut bisa
berupa kompetisi dan perubahan preferensi konsumen.
Kompetisi yang ketat dan tuntutan konsumen bisa saja
memengaruhi perusahaan untuk menguatkan merek.
Selain itu, perubahan internal perusahaan juga menuntut
agar merek bisa dikelola dengan baik. Perubahan
kepemimpinan atau budaya bisa memengaruhi adanya
pengelolaan merek yang lebih baik agar mencerminkan
perubahan dalam organisasi. ldentitas merek perlu
diperkuat untuk mengakomodasi perubahan yang terjadi.

Kedua, pengelolaan merek secara terus menerus ditujukan
untuk menciptakan diferensiasi produk. Diferensiasi produk
bertujuan untuk menciptakan keragaman produk karena
mempertimbangkan adanya segmen yang beragam.
Diferensiasi produk juga bertujuan untuk menguatkan
identitas merek agar memiliki keunikan yang kuat dari
merek pesaing.

Ketiga, merek yang mengalami perubahan bisa
menciptakan persepsi positif terhadap konsumen sebagai
pasar sasaran. Perubahan ini bisa dianggap sebagai cara
perusahaan untuk mengantisipasi setiap perubahan
sekaligus bisa dipersepsi sebagai organisasi yang terus
belajar dan bersedia mengantisipasi perubahan lingkungan
yang terjadi. Perubahan ini bisa diwujudkan dalam bentuk
inovasi produk yang berkelanjutan. Inovasi bisa berupa
produk baru untuk mampu memenuhi kebutuhan konsumen
dengan lebih baik.

Keempat, pengelolaan merek bisa berupa pergantian
nama. Pergantian nama tentu saja membawa makna yang
beragam. Nama memiliki arti. Perubahan nama tentu saja
akan menjadi representasi perubahan organisasi.
Pengelolaan merek juga bisa terkait dengan perubahan
logo atau slogan. Perubahan ini akan memberi pengaruh
pada strategi pemasaran termasuk cara
mengkomunikasikannya dan pemilihan saluran distribusi
untuk pasar sasaran.
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Pengelolaan Merek Starbucks

Awal Januari 2011, Starbucks memulai mengisi
lembaran tahun baru dengan mengubah logo.
Howard Schultz menulis dalam situs Starbucks untuk
menjelaskan perubahan logo tersebut. Logo
Mermaid merupakan logo yang digunakan oleh
Starbucks sejak tahun 1971. Logo pada tahun 1971,
ada nama coffee, tea dan spices. Tahun 1987, logo
mengalami perubahan dengan hanya
mencantumkan coffee. Hal ini menandai adanya
pilihan menu baru yaitu espresso. Tahun 1992,
Starbucks melakukan publikasi logo Mermaid
dengan tulisan coffee sebagai trademark. Tahun
2011, Starbucks mengubah logonya dengan
melepas Mermaid dari lingkaran dan menghapus
nama coffee.

Logo merupakan elemen brand yang berkaitan
dengan representasi grafis atau citra dan asosiasi
memori dari brand tertentu. Logo berkaitan dengan
aspek estetika dan sebagai suatu cara untuk
mengkomunikasikan atribut brand. Perubahan logo
akan memengaruhi persepsi konsumen (Walsh et al.,
2010). Perubahan ini mengakibatkan mereka
berpersepsi negatif pada Starbucks. Perubahan
pada desain visual membawa pengaruh pada makna
brand sesungguhnya. Selain itu, perubahan logo
dengan melepas nama coffee, dirasa akan
menyulitkan konsumen untuk mengaitkan desain
atau gambar tersebut dengan sesuatu, dan sulit
untuk dikaitkan dalam memori seseorang. Ada
sejumlah makna dari zona baru Starbucks (Mayasari,
2011).

1. Area baru dalam berbisnis. Perubahan logo
dengan menanggalkan kata coffee, tidak berarti
bahwa di Starbucks sudah tidak lagi ada kopi.
Produk kopi masih menjadi sajian utama
dengan berbagai flavor baik dari Amerika Latin,
Afrika, Asia, maupun bersifat blending. Namun,
sajian menu Starbucks semakin diperluas
dengan tidak hanya menawarkan espresso
saja, namun juga ada bakery, hot breakfast,
sandwich bahkan yoghurt dan ice cream.
Bahkan untuk beberapa outlet di Amerika, juga
menawarkan adanya minuman bir dan anggur.



Strategi Pengelolaan Merek

Menurut Keller (2013), dalam pengelolaan merek
sepanjang waktu, ada dua strategi yaitu brand
reinforcement dan brand revitalization. Brand
reinforcement merupakan sebuah strategi untuk
memfokuskan konsistensi mengenai makna merek
kepada konsumen terkait dengan kesadaran merek dan
citra merek. Di sisi lain, brand revitalization adalah strategi
yang mempertimbangkan untuk menyasar pasar baru
atau mempertahankannya. Hal ini termasuk strategi
repositioning. Strategi brand revitalization bersifat
berkelanjutan dan terus-menerus yang dimulai dari hal
mendasar.

Strategi brand reinforcement terdiri atas strategi untuk:

1. Meningkatkan brand awareness.
2. Meningkatkan brand image.

Untuk  melaksanakan brand reinforcement ini,
perusahaan bisa melakukan inovasi pada desain produk,
manufacturing dan merchandising. Selain itu, strategi
brand reinforcement juga memfokuskan pada relevansi
dalam user dan usage imagery. Perusahaan juga bisa
melakukan sejumlah program untuk meningkatkan
konsistensi melalui dukungan program pemasaran,
secara terus-menerus untuk menguatkan makna merek
dan melindungi sumber-sumber brand equity.

Terkait dengan brand revitalization, ada sejumlah strategi
strategi yang bisa dilakukan oleh perusahaan yaitu:

1. Meremajakan sumber-sumber brand equity.
Dalam meremajakan sumber brand equity,
perusahaan bisa meningkatkan kedalaman dan
keluasan penggunaan merek.

2. Menciptakan sumber brand equity dilakukan
dengan meningkatkan kekuatan, favorability, dan
keunikan dari asosiasi merek.
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Brand Reinforcement

Strategi brand reinforcement terdiri atas strategi untuk:
1. Meningkatkan brand awareness.

2. Meningkatkan brand image.

Untuk melaksanakan brand reinforcement ini,
perusahaan bisa melakukan inovasi pada desain produk,
manufacturing dan merchandising. Selain itu, strategi
brand reinforcement juga terkait dengan memfokuskan
pada relevansi dalam wuser dan usage imagery.
Perusahaan juga bisa melakukan sejumlah program
untuk meningkatkan konsistensi melalui dukungan
program pemasaran, secara terus-menerus untuk
menguatkan makna merek, melindungi sumber-sumber
brand equity.

Program pemasaran secara konsisten berusaha untuk
meningkatkan brand favorability. Konsistensi ini tidak
berarti bahwa pemasar tidak melakukan perubahan.
Perubahan desain, logo, kemasan atau pun variasi rasa
atau aroma bisa dilakukan, namun makna mengenai
merek tetap terjaga. Positioning produk pun tetap terjaga
karena masih mempertahankan makna merek.

Pemasar juga berusaha untuk melindungi sumber brand
equity agar tetap menjadi bagian dari keunikan
perusahaan yang tidak bisa ditiru oleh perusahaan lain.
Elemen  keunikan  merek  diusahakan  untuk
dipertahankan oleh perusahaan dari waktu ke waktu
sehingga konsumen akan memiliki kekuatan pada brand
awareness. Program pemasaran perlu menguatkan
brand equity itu. Pemilihan elemen merek juga perlu
dipertahankan, bahkan dalam memilih brand endorser
dari waktu ke waktu diupayakan bisa menguatkan brand

equity.

Inovasi produk yang menjadi dasar konsistensi kualitas
juga perlu diupayakan oleh perusahaan. Inovasi produk
bisa dianggap sebagai cara perusahaan untuk selalu
mengakomodasi perubahan yang ada dan terus
berusaha untuk memenuhi kebutuhan konsumen dengan
baik dari waktu ke waktu.
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Brand Revitalization

Pada periode tertentu, sebuah merek pasti mengalami
sebuah peristiwva yang menunjukkan kinerja bagus,
namun, di sisi lain, ada kalanya sebuah merek
mengalami kinerja tidak bagus. Dalam hal ini,
perusahaan berusaha untuk memperbaiki kinerja
dengan sebuah program vyang bisa
meningkatkan kinerja. Perubahan ini bisa berupa
strategi yang berdampak kecil hingga besar pada
kinerja perusahaan secara keseluruhan.

menyusun

Merek perusahaan bisa memiliki perubahan positioning.
Hal ini bertujuan untuk menciptakan pasar baru.
Tujuannya adalah untuk meremajakan merek agar
merek bisa bertahan dengan memenuhi kebutuhan
pasar baru. Pasar sasaran terkadang sudah
mengalami saturasi, artinya tidak memberikan potensi
penambahan kinerja. Banyak pemain dalam satu
industri berusaha menawarkan produk yang sama.
Kondisi ini tentu saja menyulitkan perusahaan untuk
bersaing dengan pemain lain. Pasar baru dianggap
memiliki peluang untuk meningkatkan kinerja merek.
Pasar baru ini bisa dianalisis berdasarkan segmentasi
yang ada. Paling tidak, pasar baru ini bisa diukur,
diakses, dan bisa meyakinkan tambahan kinerja
selanjutnya.

Perusahaan bisa meningkatkan kesadaran merek.
Strategi ini bisa dengan cara meningkatkan tingkat
kuantitas konsumsi dan meningkatkan frekuensi
Selain itu, perusahaan bisa
mengembangkan strategi dengan cara memberikan
cara atau peluang penggunaan merek yang berbeda.
Hal ini perlu dikomunikasikan mengenai penggunaan
tambahan dari merek agar konsumen memahami
penggunaan merek dengan variasi lain.

konsumsi.

Bisa saja, sebuah merek memiliki karakteristik retiring
atau pensiun. Artinya, merek sudah tidak ada lagi untuk
ditawarkan. Perusahaan memutuskan untuk tidak
mengembangkan strategi pemasaran lebih lanjut.
Perusahaan juga melihat bahwa sumber dari brand
equity sudah tidak ada lagi. Indikator yang ada adalah
tingkat penjualan sudah menurun drastis. Oleh karena
itu, perusahaan berupaya untuk menarik merek dari
pasar.
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Kesuksesan Brand Revitalization

Merek-merek yang ada di Indonesia banyak mengalami

brand

revitalization. Tujuan revitalisasi ini

mengupayakan merek bisa bertahan dalam industri. Ada
fase rebound dari sebuah merek ketika sudah memasuk
masa maturity. Apabila perusahaan tidak segera
menerapkan strategi untuk menghindari jatuhnya merek,
maka merek tersebut akan memiliki kinerja yang
semakin tidak bagus.

Beberapa contoh merek yang mengalami revitalisasi.

1.

Honda. Merek mobil ini mengalami pergeseran
sasaran konsumen. Sebelum era mobil low
cost green car, mobil ini memiliki sasaran untuk
menengah atas. Namun, seiring persaingan
industri industri  mobil untuk spesifikasi
menengah  bawah, Honda  mengalami
pergeseran dengan mengeluarkan merek Brio.
Pasar menengah bawah memberikan peluang
bagi Honda untuk semakin tumbuh.

Bata. Merek sepatu ini juga mengalami
revitalisasi dengan mengarah ke pasar
menengah atas. Bata sebelumnya dikenal
sebagai merek yang ditujukan untuk konsumen
kelas bawah. Seiring pertumbuhan kelas
menengah ke atas, Bata memfokuskan kelas
ini dengan mengeluarkan merek Marie Claire.
Kraft Foods Group Indonesia yang diproduksi
oleh PT. Kraft Ultrajaya
Indonesia memproduksi  berbagai macam
olahan produk keju. Keju dapat diolah dalam
berbagai macam variasi masakan. Keju
awalnya hanya untuk dikonsumsi dengan roti,
namun saat ini, keju dapat diolah dengan
berbagai macam menu.

Starbucks Reserve. Starbucks juga mengalami
pergeseran kelas. Persaingan di industri kopi
cukup ketat. Hal ini ditunjukkan dengan adanya
pemain kafe kopi lokal yang mendapatkan
peluang untuk tumbuh. Starbucks Reserve
memiliki lokasi yang lebih eksklusif dengan
pilihan biji kopi lebih prima serta grade tertentu.
Konsumen dilayani oleh coffee master bukan
seorang barista.



Pembelajaran

Pada periode tertentu, Wardah memasuki siklus hidup
kedewasaan. Dalam hal ini, Wardah berusaha untuk
memperbaiki kinerja dengan menyusun sebuah program yang
bisa meningkatkan kinerja. Perubahan ini bisa berupa strategi
yang berdampak kecil hingga besar pada kinerja perusahaan
secara keseluruhan.
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Pembelajaran

Strategy yang dilakukan oleh Holland Bakery bisa dikategorikan sebagai
Brand reinforcement dalam melakukan pengelolaan dan menjaga kualitas
produk yang dihasilkan. Holland Bakery senantiasa melakukan inovasi
pada produk yang dihasilkan, sehingga selalu diminati oleh pelanggannya
sepanjang waktu. Selain kualitas produk, Holland Bakery memiliki brand
equity dengan mempertahankan merek dan logo yang merupakan bagian
dari keunikan sebuah toko roti yang tidak bisa ditiru oleh para pesaing lain.
Elemen keunikan merek Holland Bakery harus tetap dipertahankan oleh
perusahaan dari waktu ke waktu, sehingga Holland Bakery akan memiliki
kekuatan pada brand awareness dan brand image dalam jangka waktu
yang lama.




Pembelajaran

Strategi brand reinforcement yang dilakukan oleh Aqua adalah dengan terus melakukan
inovasi pada produk, manufacturing dan merchandising yang selaras dengan menjaga
lingkungan hidup dan edukasi kepada masyarakat. Selain itu, strategi brand reinforcement
Aqua-Danone untuk menjaga merek dalam jangka panjang adalah dengan menjaga produk
yang berkualitas tinggi serta hygienis. Aqua-Danoe juga fokus dalam mengedukasi
masyarakat untuk hidup sehat dan memfasilitasi event-event olahraga prestasi yang
menyasar anak-anak muda, sehingga memberikan implikasi dalam membangun citra Aqua-
Danone sebagai produk yang peduli terhadap pendidikan dan prestasi olahraga. Aqua-
Danone juga terus melakukan sejumlah program untuk meningkatkan awareness dan
image melalui dukungan program marketing yang kreatif dan inovatif di semua lini media,
sehingga semakin memperkuat brand equity Aqua-Danone dalam jangka panjang.
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