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BAB III

PELAKSANAAN KERJA PRAKTEK
3.1 Bidang Pelaksanaan Kerja Praktek

Dalam pelaksanaan kerja praktek ini, penulis penulis memiliki banyak pengetahuan baru tentang dunia kerja. Penulis dalam melaksanakan kerja praktek di PT. Coca-Cola Bottling Indonesia(PT. CCBI) yang ditempatkan pada kantor distributor.

Adapun bidang Kajian dalam pelaksanaan kerja praktek yang penulis lakukan yaitu Ekuitas Merek pada produk PowerAde, yang dibawah bimbingan Bapak David Ruwani Zakaria (Java Region Data Support) selaku pembimbing dari perusahaan PT. CCBI.

3.2
Teknis Pelaksanaan Kerja Praktek

Teknis pelaksanaan kuliah kerja praktek yang dilakukan oleh penulis pada PT. Coca-Cola Bottling Indonesia di bagian distributor adalah dengan cara membaca .mengamati, mempelajari, dan melakukan penelitian secara langsung pada produk PowerAde.

Adapun jenis kegiatan yang penulis lakukan selama kerja praktek pada PT. Coca-Cola Bottling Indonesia adalah:

1. Perkenalan dengan karyawan di PT. Coca-Cola Bottling Indonesia di kantor 
distributor.

2. Mendengarkan pengarahan dari Bapak David Ruwani Zakaria mengenai tata 
cara pelakasanaan kerja praktek dan gambaran umum perusahaan.

3. Melakukan kegiatan-kegiatan yang berhubungan dengan kegiatan di bagian 
data support.

4. Selain kegiatan yang dilakukan dibagian entry data support, penulis bersama 
pembimbing di perusahaan melakukan survey langsung ke lapangan untuk 
melakukan cek rutin dan penelitian ekuitas merek pada produk PowerAde.

5. Membaca buku-buku pemasaran lainnya yang berhubungan dengan pemasaran bidang kajian yang penulis ambil sebagai panduan dalam membuat laporan kerja praktek.
3.2 Hasil Pelaksanaan Kerja Praktek

Dengan pelaksanaan kerja praktek ini penulis mendapatkan banyak sekalii pengalaman, dari mulai mengetahui lingkungan kerja yang sebenarnya sampai apa saja yang harus dilakukan bila kita bekerja pada suatu perusahaan.
3.3.1. 
Ekuitas merek pada produk PowerArde


Merek adalah nama atau istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing. (Philip Kotler. Rangkuti, 2007).


Merek adalah nama dan atau symbol yang bersifat membedakan ( seprti sebuah logo, cat, atau kemasan ) dengan maksud mengidentifikasi barang atau jas adari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu. (David A. Aaker. 1997).

3.3.2 
Cara Membangun Merek


Membangun merek yang kuat tidak berbeda dari membangun sebuah rumah. Untuk membangun rumah yang kokoh, kita memerlukan fondasi yang kuat. Begitu juga dengan membangun dan mengembangkan merek, membutuhkan fondasi yang kaut. Caranya adalah :

1. Memiliki positioning yang tepat


Merek dapat di-positioning-kan dengan berbagai cara, misalnya dengan cara 
menempatkan posisnya secara tepat dibenak pelanggan.

2. Memiliki brand value yang tepat 


Semakin tepat merek di-positionong-kan dibenak pelanggan merek tersebut akan 
semakin competitive. Untuk mengelola hal tersebut kita perlu mengetahui brand 
value. Brand value adalah keindahan warna serta model produk tersebut.

3. Memiliki konsep yang tepat 


Tahap akhir untuk mengkomunikasikan brand value dan positioning yang tepat 
kepada konsumen harus didukung oleh konsep yang tepat. Pengembangan konsep merupakan proses kreatif, karena berbeda dari positioning, konsep dapat terus-
menerus berubah sesuai dengan daur hidup produk yang bersangkutan. Konsep yang terbaik adalah dapat mengkomunikasikan semua elemen-elemen brand value dan positioning yang tepat, sehingga brand image dapat terus menerus ditingkatkan.


Ekuitas Merek (bahasa Inggris: brand equity) adalah seperangkat aset dan keterpercayaan merek yang terkait dengan merek tertentu, nama dan atau simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa, baik bagi pemasar/perusahaan maupun pelanggan.


Bagi pelanggan, ekuitas merek dapat memberikan nilai dalam memperkuat pemahaman mereka akan proses informasi, memupuk rasa percaya diri dalam pembelian, serta meningkatkan pencapaian kepuasan. Nilai ekuitas merek bagi pemasar/perusahaan dapat mempertinggi keberhasilan program pemasaran dalam memikat konsumen baru atau merangkul konsumen lama. Hal ini dimungkinkan karena dengan merek yang telah dikenal maka promosi yang dilakukan akan lebih efektif.

3.3.3 
Empat dimensi ekuitas merek :
1. Pengetahuan akan merek (brand awareness)

2. Kualitas yang dipercaya dikandung sebuah merek

3. Asosiasi-asosiasi

4. Kesetiaan merek (brand loyalty)


Keempat dimensi ekuitas merek dipercaya dapat mempengaruhi alasan pembelian konsumen. Ketiga dimensi pertama yaitu pengetahuan akan merek, kualitas yang dipercaya, dan asosiasi-asosiasi dianggap penting dalam proses pemilihan merek, ketiganya dapat mengurangi keinginan atau rangsangan konsumen untuk mencoba-coba merek lain (kesetiaan merek).

Begitu pula yang dilakukan oleh PT. Coca-Cola Bottling Indonesia dalam meningkatkan ekuitas merek pada salah satu produknya. Itu semua dilakukan untuk meningkatkan ekuitas merek pada produk PowerAde Sports.

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa merek mempunyai dua unsur, yaitu brand name yang terdiri dari huruf-huruf atau kata-kata yang dapat terbaca, serta brand mark yang berbentuk simbol, desain, atau warna tertentu yang spesifik. Kedua unsur dari sebuah merek, selain berguna untuk membedakan satu produk dengan produk lainnya juga berguna untuk mempermudak konsumen untuk mnegenali dan mengidentifikasi barang yang akan mereka beli. Begitu juga PT. Coca-Cola yang memilih merek PowerAde Sports untuk salah satu produk minuman isotoniknya dan berharap merek tersebut dapat memudahkan konsumen untuk mengenali minuman isotonik tersebut. Merek PowerAde Sports juga bertujuan untuk :

1. Dengan nama PowerAde Sports dapat menunjukan manfaat dan mutu produk minuman isotonik dari PT. Coca-Cola kepada konsumen.

2. Dengan nama PowerAde Sports dapat mudah dikenali dan diingat oleh konsumen.

3. Dengan nama PowerAde Sports mempunyai nama yang khas sehingga dapat dibedakan dengan produk lain.
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