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merck dari sudut pandang konsumen dan kemudian mengelolanva menjadi sangat krusial

dalam upaya membangun merek.

Mengenal Tentang Revitalisasi Merek

Mengembalikan kebaikan merek yang memudar memerlukan kembali sumber-
sumber ekuitas merek yang hilang. Bagaimanapun juga pendekatan manapun yang
diambil, kadang membutuhkan perubahan yang revolusioner tidak sckedar cevolusioner
dalam menguatkan arti merck. Oleh karena itu. pemahaman akan sumber-sumber ckuitas
merek  menjadi  crucial untuk memulal  tahapan  revialisast merck  ini. o Dalam
repositioning. perlu dipahami Kkarakteristik secara luas dan mendalam dari brand
awereness, kekuatan. keuntungan, dan keunikan dari membangun asosiasi merek dalam
ingatan konsumen.

Audit merek menjadi relevan dalam konteks ini. dimana merupakan perhitungan
komprehensit dart kelavakan suatu merck  dengan mempertimbangkan  perspektif
perusahaan dan perspektit konsumen. Keputusan yvang diambil bisa berupa menjaga
positioning yang sudah ada atau menciptakan positioning yang baru. Hal ini berkaitan
dengan sifat yang diinginkan (desirability) dan kemampuan mengirimkan dari asosiasi
merek tersebut (deliverability). dengan memahami atribut dan keuntungan vang menonjol
berdasar pada pertimbangan perusahaan. konsumen. dan pesaing.

Konsep the customer bused brand cequity sckali lagi membantu menyegarkan
kembali sumber-sumber ekuitas merek yang lama dan menciptakan sumber-sumber baru
ekuitas merek untuk mencapai positioning yang diinginkan. Oleh karena itu terdapat dua
pendekatan yang dapat dipertimbangkan. antara lain:

a. ekspansi vang dalam dan luas akan kesadaran merek (hrand avereness) dengan
memperbaiki dan meningkatkan konsumen recull dan recognition terhadap mercek
tersebut selama pembelian dan pemakaran.

b. memperbaiki dan meningkatkan kekuatan, keunggulan, serta keunikan dart asosiasi
merek untuk mempertinggi brand image. Pendekatan ini mencakup program-program
vang secara langsung dilakukan pada asosiast merek lama dan baru.

Secara strategis. sumber-sumber  vang hilang  dari  ckuitas merek  dapat

diperbaharui dan sumber-sumber ckuitas yang baru dapat dibangun dengan tiga cara



utama yang dimulai dengan perubahan clemen unsur-unsur merck. perubahan-perubahan
program pemasaran vang mendukung strategl ini serta membuat asosiasi kedua vang baru

dari merek tersebut.

Memperluas Kesadaran Merek (Expanding Brand Awereness)

Aaker (1991). mendefinisikan  brand avareness mengandung  arti adanva
hubungan yang tidak pasti mengenai sescorang terhadap hadirnva suatu merek dalam
ingatannya. Sclain definisi tersebut. Aaker (1996). menyebutkan bahwa kesadaran merek
menunjukkan bahwa kekuatan dari pada merek ada pada setiap benak konsumen.
Sedangkan Bearden (1995). mendefinisikan hrand wareness adalah sebagai berikut:
Brand awareness telah dicapai pada saat konsumen vang dituju tahu mengenai merek dan
merek akan diingat dalam ingatan ketika berpikir tentang suatu kategori produk.

Menurut Aaker (1991). hrand nvareness memberikan suatu tingkatan dari mulai
keudakpastian perasaan konsumen tentang apakah merek tersebut dikenal sampai kepada
kepercayaan bahwa merek tersebut hanyalah satu-satunya yang ada dalam suatu kelas
produk. Tingkatan-tingkatan yang berada diantara kedua  batas  terscbut  dapat
digambarkan dalam piramida brand avwareness, antara lain :

a. Pada ungkatan paling dasar, udak sadar terhadap merek. maksudnya adalah
konsumen sama sekali tidak mengetahui akan keberadaan suatu merek (unware of
brand).

b. Pada tingkatan kedua. pengenalan merek adalah tingkat dimana seorang konsumen
sadar akan adanva suatu merek tertentu. tetapr konsumen masth tidak begitu
mengenal keberadaan/ kemunculan suatu produk. sehingga konsumen hanya sadar
mengenai keberadaan suatu merek.

¢. Pada tingkatan ketiga. mengingat kembali merek adalah dengan meminta konsumen
untuk mengingat salah satu merek pada kelas produk tertentu. Seseorang dapat
menyebutkan banyak nama merck apabila mereka diberikan bantuan untuk
mengingat.

d. Pada tingkatan keempat. berdasarkan pada pengingatan kembali tanpa bantuan. akan

mendapatkan puncak ingatan kesadaran (fop of mind). yaitu pada posisi yang khusus.
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Merek yang berada di tingkat teratas pada ingatan konsumen dibandingkan dengan
merek lain.

Dengan merek yang mulai memudar. kadang bukanlah kedalaman kesadaran vang
menjadi masalah. namun bisa jadi kcluasan kesadaran merek vang menjadi masalah.
Konsumen hanya cenderung berpikir akan suatu merck dalam scope yang sempit saja.
Oleh karena 1tu satu hal vang penting dalam membangun ekuitas merek adalah
meningkatkan keluasan kesadaran merek. meyakinkan konsumen untuk tidak melupakan
merek tertentu. dan menjamin bahwa pembelian dan pemakaian merek tersebut akan
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Diharapkan dapat terjadi peningkatan pemakaan akan merck tertentu yang dapat
dilakukan dengan cara:

1. meningkatkan kuantitas pemakaian. yaitu berapa banyak merek tersebut dipakai

2. meningkatkan frekuensi pemakaian, yaitu berapa sering merek tersebut digunakan.

Secara umum meningkatkan frekuensi pemakaian lebth mudah dilakukan dibandingkan

dengan meningkatkan kuantitas pemakaian. dimana jumlah barang yang dikonsumsi

menjadi suatu tungsi dari keyvakinan utama konsumen akan anggapan bahwa produk
terscbut memang paling baik untuk dipilih. Meskipun demikian yang sering terjadi adalah
impulse consumption terhadap merek tertentu (misalnya softdrink. snack. dan permen)

Disisi lain peningkatan frekuensi pemakaian melibatkan tambahan identifikasi
atau peluang-peluang baru untuk menggunakan merck tersebut dalam cara yang sama
atau mengidentifikasi cara-cara yang baru yang bisa meningkatkan frekuensi pemakaian
merck tersebut. Hal ini bisa terjadi pada merck-merek vang memiliki market share cukup
tinggi dan menjadi pemimpin produk pada tiap kategori produk tertentu. Adapun cara
vang dapat ditempuh adalah sebagai berikut.

a. mengidentifikasi peluang pemakaian tambahan ataupun baru, jika suatu merek
dianggap konsumen hanya memiliki asosiasi merek kuat dalam situasi tertentu saja.
maka dalam mengidentifikasi peluang tambahan atau baru meski dalam cara dasar
yang sama yang dapat dirancang dalam dua hal. yaitu:

& komunikasi dengan konsumen untuk meyvakinkan mereka dalam menggunakan
suatu merek tertentu lebih sering dalam situasi yang sudah ada maupun situasi

baru.



o mengingatkan konsumen untuk secara nyata memakal merck tersebut sedekat
mungkin dengan situasi-situasi tersebut.

Langkah yang kreatif dalam mencari cara untuk meningkatkan ekuitas merek
terhadap produk tertentu sangat dibutuhkan. Bila suatu produk memiliki rentang
kehidupan vang pendek. konsumen cenderung memiliki wnderestimate terhadap
panjang atau durasi penggunaan merek tertentu. Salah satu strategt yang dapat dipakal
adalah memberi informasi vang lebih baik pada konsumen terutama pada saat produk
tersebut pertama kali dipakai. Mereka perlu divakinkan untuk menggunakan merek
tertentu secara regular/teratur, desain dan kemasan produk menjadi satu hal penting
vang acap dipertimbangkan konsumen untuk memilih merek tertentu.

mengidentifikasi cara-cara berbeda baik yang baru ataupun bersifal melengkapi
penggunaan suatu merek tertentu, pendekatan kedua ini lebth menekankan pada
frekuensi penggunaan suatu merek dengan mengidentitikasi cara-cara penggunaan
vang baru atau melengkapi cara yang sudah ada. Misalnya. suatu perusahaan produk
makanan bumbu masak dapat mengenalkan resep baru dengan produk yang sudah ada

sebelumnya.

Nilai-nilai Brand Awareness

Suatu merek scbenarnya merupakan janji penjual untuk  sccara  Konsisten

memberikan tampilan. manfaat. dan jasa tertentu pada pembeli. Merek-merek terbaik

memberikan jaminan mutu. dimana merek lebih dari sckedar simbol. Untuk itu scbuah

merck haruslah memiliki nilai-nilai yang kuat antara lain:

a.

genalan  merck  (brand

&

Jangkar pemersatu  untuk  masing-masing - asosiasi. pen
recognition) adalah merupakan langkah pertama dalam melakukan komunikasi tugas.
Tindakan untuk mengkomunikasikan atribut-atribut merck merupakan tindakan yang
sia-sia, kecuali merek tersebut sudah dibentuk dan digunakan untuk mengasosiasikan
atribut-atributnya. Suatu nama dapat diibaratkan suatu file khusus dalam pikiran
seseorang yang dapat diisi dengan berbagai fakta-fakta dan perasaan-perasaan
terhadap merek tersebut. Contohnya seperti penggabungan tapak keemas-cmasan.

Roland Mc. Donald. Big Mac. Happpy Meal. anak-anak. serta kebersihan dan



efisiensi merupakan atribut-atribut vang berhubungan dengan nama merek Mec.
Donald’s.

b.  Fumiliarity (Dikenali), pengenalan menyebabkan suatu perasaan yang tamiliar pada
merek tertentu. dan hal int sangat disukai oleh masyarakat. Familarity sangat penting
dalam keputusan pembelian. khususnya produk dengan tingkat keterlibatan yvang
rendah seperti produk permen karet. serbet dapur. tissue muka dan lain-lain.

¢. Tunda dari kesungeuhan keterikatan, kesadaran nama menjadikan scbuah tanda dari
presence (kehadiran). comitment (keterikatan). dan subtance (kesungguhan), yang
mana atribut-atribut ini menjadi lebih penting untuk pembeli-pembeli industri vang
membeli dalam bentuk partai besar dan berdasarkan ketahanlamaan. Menurut Aaker
(1991) suatu merek dikatakan sudah dikenal apabila ada alasan-alasan seperti
o perusahaan telah melakukan periklanan secara luas.
¢ perusahaan telah mendistribusikan produknya secara luas.

o perusahaan telah lama menjalankan suatu bidang bisnis.
o merek tersebut telah berhasil. dan dipahami oleh produk lam.

d. Merek-merck yang dipertimbangkan. langkah awal dari proses pembelian adalah
dengan menyeleksi kelompok dari merek-merek vang dipertimbangkan. Konsumen
biasanya hanya memperhatikan beberapa merek  saja yang menjadi - alternatif
pertimbangan. Pengingatan merek menjadi sangat penting sekali dalam kelompok ini.
karena perusahaan pertama yang terlintas di benak konsumen (rop of mind) akan
mendapatkan keuntungan. dimana merupakan merck yang dipertimbangkan dalam

keputusan membeli.

Memperbaiki Image Merek

Program pemasaran yang baru bisa bermanfaat untuk meningkatkan kekuatan.
keunggulan, dan keunikan suatu asosiasi merek yang bertujuan untuk meningkatkan
image merek. Sebagai bagian dari repositioning atau recommitment pada positioning
vang sekarang. asosiasi positif yang telah ada perlu didukung. sedang asosiasi negatf
lainnya dapat dinetralkan schingga asosiasi positif' dapat ditambahkan.

Dalam beberapa hal. repositioning suatu merek mensyaratkan peningkatan

diferensiasi yang lebih unik dan lebih baik dari merek tersebut. Merek perlu di-
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repositioning untuk membangun suatu poin kesamaan pada beberapa dimensi-dimensi

kunci dalam menyeimbangkan anggapan terhadap merek lain. Sebagai gambaran pada

merek yang berada dalam kondisi mature, memerlukan kreatifitas pemakaian vang
relevan. profil pemakai yang lebih tokus. ataupun personalitas merek vang Icbih baik.

Suatu merek vang di updare acap kali memerlukan beberapa kombinasi dari beberapa

produk baru. periklanan vang baru. promosi vang baru. dan kemasan yang baru.

Keputusan-keputusan positioning mensvaratkan suatu spesifikasi target market dan

kondisi persaingan tertentu. Target market tertentu bisa jadi membutuhkan program

pemasaran yang unik dan khusus pula. Ada beberapa hal yang perlu dipahami, antara
lain:

a. menjuga pelanggan vang mudah diserang dan mendapatkan pelanggan yang hilung.
pentingnya menjaga pelanggan yang ada sckarang dapat diperhitungkan dengan
melihat /ifetime value pelanggan. Perlu juga dipahami bahwa mencari pelanggan baru
biasanya lebih mahal dari pada mempertahankan yang sudah ada yang pada akhirnya
semua berdampak pada peningkatan penjualan.

b. mengidentifikasi segmen-segmen yang terlupakan. segmentast berdasarkan variabel
demograft dan mengidentifikasi segmen vang terlupakan merupakan suatu cara
menghidupkan merek dalam revitalisasi merek. Kadang perusahaan perlu mencari
kelompok pelanggan baru untuk membangun ckuitas merek. Johnson & Johnson
sukses dengan produk shampoo dalam menangkap segmen orang dewasa disamping
segmen bavi sebagai sasaran utama. Perkembangan sekarang menunjukkan perlunya
penciptaan program-program pemasaran kreatif yang melibatkan segmen perempuan
dalam berbagai produk. seperti mobil. rumaly, komputer. dan lainnya. Pemasar juga
perlu mengenal program pemasaran baru vang mentargetkan kelompok rasial
berbeda. kelompok umur. dan kelompok pendapatan. Mencarl segmen pasar yang
baru berdasar pada dimensi-dimensi yang bersifat kultural membutuhkan pesan-pesan

berbeda. strategi-strategi vang kreatif dan media-media tertentu pula.

Keseimbangan Target Market Lama dan Baru
Dalam siklus produk tahap dewasa/mature. membangun loyalitas dan menjaga

pclanggan yang sudah ada sangatlah penting. akan tetapi scjumlah pelanggan yang pasti



akan meninggalkan suatu merek tertentu karena kondist alamiah (seperti faktor umur)
perlu juga dicermati. Konsckuensinya. perusahaan perlu secara proaktit mengembangkan
strategl untuk mencari pelanggan-pelanggan baru. khususnya mercka yang menjadi target
market berikutnya. Tantangan pemasaran dalam mengakuisisi pelanggan baru.
bagaimanapun harus melihat secara mendalam dari generasi-generasi vang berbeda
karakteristiknva dan gaya hidup. Tantangan tersebut ditambah saat mercka memiliki
personality kuat atau asosiasi image pengguna berkaitan dengan kelompok konsumen
utama tertentu. Beberapa konsep berikut perlu dipahami tebih jauh. vaitu:
a. Program komunikasi pemasaran berganda
Satu pendekatan untuk menarik segmen pasar baru untuk suatu merek. saat
perusahaan juga berusaha memuaskan segmen vang sudah ada adalah menciptakan
perbedaan kampanye advertising dan program-program komunikasi untuk setiap
segmen. Begitu pula media vang digunakan haruslah disesuaikan dengan karakteristik
segmen yang hendak dituju.
b. Perluasan merek dan sub-brands
Menurut Allan. et. al. (1999) pendekatan ini bisa dipakai untuk mencari pelanggan
baru pada suatu merek dan menjaga merek tetap updute yakni dengan mengenalkan
perluasan lini atau membangun suh hrand baru.
c. Outlet distribusi baru
Dalam mencari segmen pasar baru perlulah menjamin ketersediaan produk yang
memudahkan konsumen mendapatkan merek tertentu yang diinginkan. Misalnya
produk kaca mata tidak hanya tersedia di optik tapi juga di mall ataupun toko alat

olah raga untuk membangun loyalitas yang kuat bagi pelanggannya.

Retiring Brands

Ada beberapa pilihan vang memungkinkan dalam mengelola suatu merek yang
mulai pudar. Langkah pertama bisa mengurangi sejumlah tipe-tipe produknya. misalnya
ukuran kemasan atau variasinya. Sejumlah cara lain adalah fokus pada target tertentu
saja. Akhirnya memilih produk yang memang menguntungkan dan memiliki nila tinggi

dengan melihat perubahan-perubahan dalam lingkungan pemasaran.



Keputusan untuk memutuskan apakah merek sudah kuno atau usang tergantung
pada sejumlah faktor yang berkaitan dengan kekuatan merek. pasar. dan kompetitor.
Secara mendasar. hal tersebut dapat dilihat dari ckuitas merek vang sudah ada dan vang
laten. Jika bisnis tidak menciptakan nilai. maka suatu perusahaan tidak akan bertahan
lama.

Dalam strategi revitalisasi merck. mensyaratkan perbaikan serta mencari sumber
ckuitas merek yang hilang dan mendapatkan sumber baru dari ekuitas merek vang
diinginkan. Ada dua pendekatan umum yang bisa dicermati vaitu pertama. ekspansi
mendalam dan memperluas kesadaran dan pengeunaan merek. dan kedua. memperbaiki
kekuatan. keunggulan. dan keunikan dari asosiasi merek itu sendiri. Dalam merek vang
memudar, perlu pemahaman akan kedalaman perluasan dari kesadaran merek bagi
konsumen. Suatu program pemasaran baru kadang dibutuhkan untuk memperbaiki
keunggulan. keunikan, dan keuntungan dari asosiasi merek tertentu. Sebagai bagian dari
repositioning. mencari pasar baru dapat dilakukan. dengan catatan perlu menjaga

keseimbangan antara rarger market yang lama dan baru.

Penutup

Dalam mengembangkan merek yang powertul penting untuk dipahami karakter
merek. Sebagai merek yang bertujuan untuk meningkatkan citra pemakainya. merek ini
haruslah mempunyai kekuatan untuk membangkitkan keinginan. Faktor komunikasi
memegang peranan utama dalam mengelola merck jenis ini. Sebagal merek yang
memberi mantfaat eckspresi diri. menjadikan konsumen dalam proses pengambilan
keputusan memiliki keterlibatan yang tinggi (high envolvement). Kemewahan. keagungan
(heritage). keindahan merupakan ciri khas vang ditampilkan dalam pengelolaan merek
ini.

Mengembangkan merck yang kuat. ternyata bersentuhan dengan semua aspcek
organisasi. karena definisi merck itu sendiri telah mengalami pergeseran. Dari sekedar
nama atau tanda yang mewakili produk. maknanya meluas menjadi cerminan Kondisi
internal dan eksternal organisasi. Penting pula dilakukan pendekatan pemasaran
berdasarkan  merck  (hrand-based  marketing).  vang intinya adalah upaya-upaya

pemasaran terpadu untuk mengelola keterkaitan merek dengan segenap stakeholders
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untuk menjaga konsistensi strategi dalam komunikasi dalam rangka meningkatkan
ekuitas merek.

Jadi makna merck dalam konteks masa kint bukanlah sckedar hrand name telap
sudah berkembang [ebih jauh. Pada akhirnya merck bukan apa vang dibuat di pabrik.
tercetak di dalam kemasan atau apa yang diiklankan oleh pemasar. tetapi apa yang ada di

dalam pikiran konsumen.
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