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BAB II

TUJUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Merek
Merek adalah salah satu atribut yang penting dalam produk ,karena selain alat identifikasi merek juga mempunyai banyak manfaat bagi para konsumen dan para produsen. Seperti yang dikemukakan oleh Stanton (1999: 242) pentingnya merek bagi konsumen adalah untuk membedakan produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. Mereka juga memberikan jaminan akan kestabilan kualitas yang berarti bahwa suatu produk dengan merek yang sama maka kualitasnya pun akan sama walau dibeli di tempat yang berbeda.

Sedangkan penggunaan merek bagi produsen adalah bahwa dengan adanya merek maka produsen dapat mempromosikannya untuk menambah citra perusahaan. Merek juaga membantu dalam peningkatan pengawasan dan dapat dilakukan kontrol pasar. Merek merupakan unsur kebijakan produk yang dapat mempengaruhi kelancaran penjualan, oleh karena itu merek perlu mendapat perhatian khusus.


Merek itu sendiri menurut Kotler (2002: 460) adalah : 

“ Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing ”.


Sedangkan menurut Buchari (2005:147) adalah :

“Barang yang dihasilkan pabrik untuk dijual yang dibubuhi tanda lukisan atau perkataan yang digunakan untuk membedakan dari barang-barang sejenis yang dihasilkan oleh pabrik lain “.


Suatu merek pada gilirannya memberi tanda pada konsumen mengenai sumber produk tersebut dan melindungi konsumen maupun produsen dari para pesaing yang berusaha membuat produk-produk tampak identik.


Dan ketiga definisi di atas dapat disimpulkan bahwa merek sebenarnya merupakan janji penjualan untuk secara konsisten memberikan tampilan yang istimewa dan manfaat tertentu kepada pihak konsumen. Merek yang baik akan menunjukkan suatu jaminan kualitas tetapi lebih dari sekedar itu merek merupakan suatu symbol yang komplek.


Menurut Kotler ( 2002 : 460 ) merek mempunyai 6 ( enam ) tingkat pengertian 
1. Atribut
 
: Merek meningkatkan pada atribut tertentu

2. Manfaat
: Suatu merek lebih dari sekedar seuraian atribut karena konsumen tidak hanya membeli atribut juga manfaat. Atribut diperlukan untuk diterjemahkannya menjadi manfaat fungsional dan emosional.

3. Nilai
: Merek juga menyatakan suatu tentang nilai produsen

4. Budaya
: Merek mencerminkan budaya tertentu yang diwakilinya

5. Kepribadian
: Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu bagi pasarnya

6. Pemakai
: Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produk tersebut.

Jika suatu perusahaan memperlakukan merek hanya sebagai nama saja, maka perusahaan tersebut tidak melihat dari tujuan merek yang sebenarnya. Tantangan dalam pemberian merek adalah mengembangkan satu set makna yang mendalam untuk merek tersebut. 

Dalam pengertian ke-6 tingkat merek di atas, maka pemasar harus memutuskan pada tingkat manakah identitas merek akan diletakkan. Kesalahan yang sering sekali dilakukan oleh pemasar adalah dengan hanya mempromosikan atribut-atribut merek saja. 
Hal ini menurut Kotler (2002 : 461 ) akan mengakibatkan : 

1. Pembeli tidak begitu tertarik kepada atribut merek dibandingkan dengan manfaat merek

2. Pesaing dapat denga mudah meniru atribut tersebut.

3. Atribut yang sekarang mungkin nanti akan berkurang nilainya.
Elemen-elemen yang berhubungan dengan merek dapat diidentifikasi sebagai berikut:
1. Nama merek : Bagian dari suatu yang dapat diucapkan atau dilafalkan seperti Pond’s, Nokia

2. Tanda merek : Bagian dari pada merek yang dapat dikenali tetapi tidak dapat diucapkan seperti : symbol, desain atau penggunaan huruf dan warna khusus atau kombinasi dari warna - warna

3. Tanda merek dagang : Bagian dari suatu merek yang memperoleh perlindungan hukum karena mampu memberikan hak-hak eksklusif
4. Hak cipta : Hak eksklusif hokum untuk memproduksi kembali , mempublikasikan dan menjual hasil karya tulis dan seni.
2.1.1 Kebijakan Pemberian Merek

Setiap perusahaan tentu meningkatkan  merek produknya unggul dalam bersaing dengan produk-produk merek lainnya yang beredar dipasaran, sehingga kemudian produknya akan mendapat tempat dibenak konsumen. Untuk itu sebuah merek harus memenuhi beberapa karakteristik yang pada kenyataannya tidak sama hal ini dapat dipenuhi tapi paling tidak dapat mendekati keseluruhan karakteristik tersebut. 

Karakteristik-karakteristik tersebut menurut Kotler terdiri dari :

1. Mereka harus menyatakan sesuatu tentang manfaat produk 

2. Mereka harus menyatakan kualitas produk seperti tindakan atau warna, contoh: Nutrisari

3. Merek harus mudah diucapkan,dikenal dan diingat, nama pendek akan lebih baik contoh: Aqua

4. Merek harus berbeda contoh Nike

5. Merek tidak berarti buruk dinegara dan bahasa lain contoh : “Nova” dalam bahasa spanyol artinya “tidak jalan”
Pemberian merek dapat menambah suatu nilai produk, namun perlu pula ditinjau keuntungannya bagi kedua nelah pihak, yaitu prdusen dan konsumen. 
Bagi konsumen pemberian merek merupakan hal yang perlu dan memberi mereka keuntungan adalah sebagai berikut :

1. Merek dapat menunjukkan kepada konsumen kualitas dari suatu produk
2. Merek dapat memudahkan pembeli dalam memilih suatu produk

Sedangkan bagi produsen walaupun pemberian merek berarti pertambahan biaya dan memiliki resiko jika ternyata mereka tidak dapat memuaskan konsumen akan tetapi merek juga memberi banyak kenuntungan yang menurut Kotler ( 2002 : 464) keuntungan itu adalah : 

a) Memudahkan produsen untuk memproses pesanan dan menelusuri masalah yang timbul

b) Memberikan perlindungan hokum

c) Memberikan kesempatan bagi produsen untuk menarik pelanggan yang setia dan menguntungkan

d) Membantu produsen dalam mengsekmentasi pasar

e) Merek yang baik akan menguntungkan citra perusahaan

Selain bagi produsen dan konsumen para distributor juga ingin agar para produsen 

merek pada produknya, karena merek memudahkan penanganan produk, menjaga produksi pada suatu standar kulitas, memperkuat preferensi pembeli serta memudahkan identitas pemasok.

2.1.2 Keputusan Mengenai Merek

Pemberian merek merupakan hal yang penting dan memerlukan banyak

pertimbangan dalam menentukan strategi produk karena untuk membangun sebuah produk yang bermerek membutuhkan investasi jangka panjang yang relatif besar jumlahnya terutama untuk periklanan, promosi penjualan dan kemasan, oleh karena itu hal ini merupakan tantangan bagi pemasar.
2.1.2.1 Keputusan Pemberian Merek Atau Tidak ( Brannding decision )


Pemberian merek dapat dipandang sebagai upaya untuk meraih penghargaan yang lebih besar sehingga masyarakat atau konsumen dapat menyukainya. Saat ini keputusan pertama yang harus diputuskan oleh sebuah perusahaan adalah perusahaan harus memberikan dan mengembangkan suatu merek untuk produknya. Bila di masa lalu sebagian besar produk tidak memiliki merek, dimana pada waktu itu produsen dan perantara menjual produk mereka dalam suatu barel, bin atau peti tanpa identifikasi pemasoknya dan pembeli hanya mengandalkan integritas penjual. Maka saat ini pemberian merek sudah merupakan suatu keharusan sehingga hamper tidak ada produk yang tidak memiliki merek.


Hal ini karena walaupun pemberian merek jelas membutuhkan biaya yang cukup besar yaitu biaya untuk pengemasan, iklan, perlindungan hokum, dan resiko jika produknya tidak dapat memuaskan konsumennya. Akan tetapi pemberian merek ini seperti yang telah disebutkan sebelumnya dapat memberi manfaat bagi para produsen maupun konsumen, oleh karena itu pemberian merek ini perusahaan harus memiliki pertimbangan keputusan yang matang yang pada akhirnya akan memberikan banyak manfaat bagi semua pihak.
2.1.2.2 Keputusan Pengajuan Usulan Merek ( Brand Sponsor Decision )


Dalam melakukan keputusan pemberian merek pada suatu produk, produsen memilik beberapa pilihan yang berkaitan dengan pensponsor merek. Menurut Kotler        ( 2002 : 465 ) ada tiga klasifikasi merek berdasarkan pada keputusan ini : 
1. Merek produsen 
Merek produsen atau Manufacture’s Brand adalah merek yang digunakan untuk produk yang mereknya tersebut diberikan oleh pihak produsen. Manufacture’s Brand ini kadang disebut juga sebagai merek nasional.
2. Merek Distributor
Merek distributor atau Distributor’s Brand ini kadang disebut juga sebagai merek pengecer atau toko atau pribadi-retailer, store, house/- private brand. Suatu produk dipasarkan dengan menggunakan distributor’s brand bila perusahaan menjual produk tersebut yang kemudian bermerek sendiri pada produk tersebut.

3. Merek Lisensi

Merek lisensi atau Licensed Brand ini diberikan pada suatu produk jika perusahaan menjual beberapa produknya sendiri dengan menggunakan nama perantara.
2.1.2.3 Keputusan Nama Merek ( Brand Name Decision )


Produsen yang memutuskan untuk memberi merek atau produknya harus memilih nama merek apa yang akan digunakan. Menurut Kotler ( 2002 : 469 ) terdapat 4 strategi yang dipilih, strategi itu adalah : 
1. Nama merek individual

Strategi nama merek individual ini mengizinkan perusahaan untuk mencari nama yang paling baik untuk setiap produk baru. Keuntungan utama strategi ini adalah reputasi perusahaan tidak terkait dengan penerimaan produk. Jika produk gagal atau tampak kualitasnya rendah maka nama atau citra perusahaan tidak dirugikan
2. Nama Keluarga Keseluruhan

Strategi ini memiliki keunggulan yaitu biaya pengembangannya rendah karena tidak memerlukan riset “ nama “ atau biaya iklan besar-besaran untuk menetapkan pengakuan merek. Selain itu, penjualan produk baru memungkinkan akan lebih baik jika nama produsen baik.
3. Nama Keluarga Terpisah

Strategi ini biasanya dilakukan oleh perusahaan pada saat perusahaan menciptakan nama keluarga yang berlainan untuk lini produk dengan kulitas yang berbeda dalam kelas produk yang sama

4. Nama Perusahaan atau Individual

Beberapa perusahaan mengaitkan nama perusahaan mereka dengan merek individual tiap produk. Nama perusahaan digunakan untuk mensahkan dan nama individual untuk membedakan produk baru.

Biasanya perusahaan memilih merek denga membuat suatu daftar, mendiskusikan arti berbagai nama dan menetapkan pilihan akhir. Sekarang ini banyak perusahaan menyewa perusahaan riset pemasaran untuk mengembangkan nama dan mengujinya. Produsen riset nama meliputi Uji Asosiasi ( Citra apa yang terliintas dalam pikiran? ), Uji Belajar ( Seberapa mudah nama tersebut diucapkan? ), Uji Ingatan ( Sebaik apa nama itu diingat?), dan Uji Preferensi ( Nama apa yang dipilih). Dengan Pengembangan nama dan pengujinya diyakini dengan cara ini dicoba untuk menemukan suatu nama merek yang memiliki kemungkinan-kemungkinan yang asosiatif yang banyak dengan harapan nama merek tersebut lebih memiliki potensi untuk penetrasi dan mudah diingat.

Dengan pertumbuhan yang cepatdalam pemasaran global. Perusahaan harus memilih nama merek dengan pandangan global. Nama ini harus mempunyai arti dan dapat diucapkan dalam bahasa lain. Kalau tidak perusahaan mereka akan mendapatkan diri mereka tidak dapat menggunakan merek local yang sudah dikenal ketika mereka hendak melakukan ekspansi geografis.
2.1.2.4 Keputusan Strategi Merek (Brand Strategy Decision)


Menurut  pendapat Kotler (2002:471-475) perusahaan harus memiliki 5 pilihan dalam hal strategi merek. Pilihan-pilihan itu adalah: 
1. Perluasan Lini


Perluasan lini atau line Extention terjadi jika perusahaan memperkenalkan unit produk tambahan dalam kategori produk yang sama dengan merek yang sama, biasanya dengan tampilan yang baru seperti rasa, bentuk, warna baru, unsure tambahan, ukuran, kemasaan baru dan lain-lain.


Perluasan lini ini memiliki resiko dan memancing perdebatan hangat antar para professional pemasaran. Dampak negative dari perluasan lini adalah bahwa perluasan  mungkin dapat menyebabkan merek kehilangan makna khususnya. Kadang-kadang identitas merek asli begitu kuat sehingga perluasan lininya  hanya akan membinggungkan dan tidak terjual cukup banyak untuk menutupi biaya pengembangan dari promosinya.

Namun perluasan lini juga memiliki dampak positif perluasan lini memiliki peluang bertahan lebih tinggi dari pada produk baru. Beberapa eksekutif pemasaran menyebutkan bahwa perluasan lini adalah cara terbaik untuk membangun bisnis dan merupakan kebutuhan yang didorong oleh persaingan yang ketat di pasaran. 
2. Perluasan Merek


Perusahaan mungkin memutuskan untuk menggunakan merek yang sudah ada untuk suatu produk dalam satu kategori baru. Strategi ini dapat memberikan sejumlah keuntungan antara lain : 

a. Nama merek yang telah dikenal dengan baik akan memberikan pengakuan produk segera dan penerimaan yang lebih cepat.

b. Strategi ini memungkinkan perusahaan untuk lebih mudah memasukkan kategori produk baru.

c. Perluasan merek ini menghemat banyak biaya iklan yang biasanya diperlukan untuk membiasakan konsumen dengan suatu merek baru.

Namun strategi ini selain memiliki keuntungan-keuntungan juga memiliki resiko. Produk baru mungkin mengecewakan pembeli sehingga merusak penghargaan mereka atas produk lain perusahaan itu. Merek tersebut kehilangan posisi khususnya dalam pikiran konsumen karena perluasan yang terlalu besar.


Perusahaan-perusahaan yang tergoda untuk mentransfer merek mereka harus melakukan riset seberapa baik asosiasi merek tersebut cocok dengan produk baru. Hasil terbaik tercapai jika mereka tersebut menghasilkan penjualan untuk produk lama dan baru. Hasilnya dapat diterima jika produk baru dapat terjual laris tanpa mengetahui penjualan lama. Hasil terburuk adalah jika produk baru gagal dan merugikan penjualan produk lama.

3. Multi Merek


Perusahaan sering memperkenalkan merek tambahan dalam kategori produk yang sama kadang-kadang perusahaan mencoba membentuk feature lain dan atau daya tarik yang berbeda untuk motif pembelian lain. Strategi ini memungkinkan perusahaan untuk mengunci lebih banyak penyalur dan melindungi mereknya dengan cara menyiapkan merek-merek pengapit.

Kelemahan utama dalam memperkenalkan Multibrand ini adalah bahwa masing-masing mungkin hanya menguntungkan. Perusahaan akan memboroskan sumber dayanya untuk berbagai merek dan bukannya membangun beberapa merek saja yang sangat menguntungkan. Perusahaan ini harus menghentikan merek-mereknya yang sangat lemah dan membentuk prosedur yang lebih ketat dalam memilih merek baru.

4. Merek Baru


New Brand adalah strategi peluncuran merek baru yang dilakukan ketika perusahaan meluncurkan produk dalam suatu kategori baru, perusahaan mungkin menemukan bahwa tidak ada satu pun merek yang dimilikinya yang tepat untuk produk tersebut dan jika citra merek yang sudah ada tidak dapat membantu produk tersebut.

5. Merek Bersama


Merek bersama atau Cobranding atau dapat disebut juga dual branding adalah dua merek yang terkenal atau lebih yang digabungkan dalam satu penawaran. Tiap perusahaan yang melakukan strategi merek ini mengharapkan bahwa merek lain akan memperkuat preferensi merek atau minat membeli, dalam hal produk yang dikemas bersama. Tiap merek berharap dapat menjangkau konsumen baru dengan mengatakannya dengan merek lain.
2.1.2.5 Keputusan Penentuan Ulang  Posisi Merek ( Brand Repositioning Decision) 


Brand Repositioning Decision adalah keputusan untuk menempatkan kembali posisi mereka, sebaik apapun posisi suatu merek dipasar,perusahaan mungkin harus menentukan kembali posisinya dimasa yang akan datang,karna pesaing pasti akan  meluncurkan suatu merek yang akan menyaingi merek perusahaan dan kemudian merebut pangsa pasar atau preperensi pelanggan mungkain akan berahli sehingga kemudian akan meninggalkan merek perusahaan  debgan permintaan yang kecil.
2.1.3 konsep-konsep Merek

Ada beberapa konsep merek yang harus diperhatikan dan dipahami agar  kita dapat mengenal unsure-unsur apa saja yang terkandung dan berkaitan dengan merek. Terutama mengenai penilaian dan pemahaman konsumen dan terhadap suatu merek, strategi agar merek dapat dinilai dan dipahami juga apa yang harus  dilakukan untuk mengkomunasikan merek agar dapat diterima dengan baik oleh konsumen.
2.1.3.1 Brand Equity

Merek memiliki kekuatan dan nilai bervariasi di pasaran. Ada merek yang tidak diketahui oleh sebagian besar pembeli di pasar, namun ada pula merek yang dihadapkan konsumen memiliki tingkat kesadaran merek ( Brand awareness ) yang tinggi, tingkat penerimaan merek ( Brand acceptability ) yang tinggi, tingkat preferensi merek ( Brand Preference ) yang tinggi dan bahkan merek yang memiliki tingkat kesetiaan merek ( Brand loyality ) yang tinggi.


Menurut Kotler (2002 : 461 ) membedakan 5 tingkat sikap konsumen terhadap merek mereka, dari yang terendah ke yang tertinggi : 

1. Pelanggan akan mengganti merek, terutama untuk alasan hanya karena tidak ada kesetiaan merek

2. Pelanggan puas. Tidak ada alasan untuk berganti merek

3. Pelanggan puas dan merasa rugi bila berganti merek

4. Pelanggan menghargai merek itu dan menganggapnya sebagai teman
5. Pelanggan terikat kepada merek itu

Bagi konsumen akuitas merek dapat menambah atau mengurangi nilai suatu 

produk karena ekuitas merek dapat membantu konsumen menafsirkan, memproses dan menyimpan dalam jumlah besar mengenai suatu produk yang dijanjikan oleh suatu merek tertentu. Sedangkan bagi produsen ekuitas yang tinggi dapat memberikan keuntungan kompetitif, seperti yang disebutkan oleh Kotler ( 2002 : 462 ) :

1. Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil karena kesadaran dan kesetiaan merek konsumen yang tinggi

2. Perusahaan akan mempunyai posisi yang lebih kuat dalam negosiasi dengan distributor dan pengecer karena pelanggan mengharapkan mereka untuk menjual merek tersebut

3. Perusahaan dapat mengenakan harga yang lebih tinggi daripada pesaingnya karena merek tersebut memiliki mutu yang diyakini lebih tinggi

4. Perusahaan lebih mudah untuk meluncurkan perluasan merek karena merek tersebut memiliki kredibilitas tinggi

5. Merek itu berlindung dari persaingan harga yang ganas.

Dari penjelasan di atas cukup jelas bahwa suatu merek perlu dikelola dengan 

cermat agar ekuitas merek tidak mengalami penyusutan, oleh karena itu sangat penting bagi perusahaan sebagai produsen untuk selalu memelihara dan memperhatikan semua dimensi-dimensi ekuitas merek, sehingga manfaatnya pun dapat diperoleh baik itu konsumen maupun produsen.
2.1.3.2 Brand Identity 

Identitas merek merupakan suatu strategi merek yang mencakup arah, maksud 

dan arti dari suatu merek yang nanti pada intinya membangun merek yang kuat sehingga dapat bersaing dan memenuhi kebutuhan pasar dan pada akhirnya kehadirannya dapat diterima oleh konsumen.
2.1.3.3 Brand Image

Citra pada dasarnya adalah hasil pandang atau persepsi konsumen terhadap suatu

merek tertentu, yang didasarkan atas pertimbangan persepsi yang akurat dari suatu merek.

Dari pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa citra merek meripakan tentang pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu dan bagai mana konsumen memandang suatu merek apakah terkesan baik atau buruk.Brand image yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu produk dengan merek yang bersangkutan dikemudian hari, sedangkan bagi produsen Brand Image yang baik akan menghambat kegiatan pemasaran pesaing. 


Agar Brand Image terbentuk sesuai atau mendekati brand identity yang dihadapkan oleh perusahaan, maka perusahaan sebagai produsen harus mampu untuk memahami dan mengeksploitasi unsure-unsur yang membentuk suatu merek menjadi merek yang memiliki citra yang baik.
