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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran pada umumnya dipandang sebagai tugas untuk menciptakan, memperkenalkan, dan menyerahkan produk barang dan jasa kepada konsumen dari perusahaan. Tetapi sesungguhnya orang-orang pemasaran melakukan pemasaran dari sepuluh wujud berbeda : barang, jasa, pengayaan pengalaman, peristiwa, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi, dan gagasan.

Menurut Kothler yang dialihbahasakan oleh Hendra egih, Rony A. Rusli dan Benjamin Molan (2002 : 9) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut : “Pemasaran adalah suatu proses sosial yang di dalamnya terdapat individu dan kelompok berusaha mendapatkan apa yang mereka butuhkan dengan cara menciptakan, menawrkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.”

Jadi manajemen pemasaran merupakan proses penyelarasan sumber-sumber sebuah organisasi kebutuhan pasar. Pemasaran juga memberikan perhatian pada hubungan timbal balik yang dinamis antara produk barang, dan jasa-jasa perusahaan, keinginan dan kebutuhan konsumen dan kegiatan-kegiatan para pesaing.

2.2 Pengertian Merek
Merek adalah salah satu atribut yang penting dalam sebuah produk tersebut. Merek tidak hanya sebuah nama bagi produk, tetapi lebih dari itu merupakan identitas untuk membedakan dari produk-produk yang dihasilkan dari perusahaan lain. Dengan identitas khusus, produk tertentu akan lebih mudah dikenali oleh dan pada gilirannya tentu akan memudahkan pada saat pembelian ruang produk tersebut.

1. Merek adalah tanda  berupa gambar, nam, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut

2. Merek dagang adalah merek yang digunakan pada barang yang diperdagangkan oleh seseorang atau beberapa orang secara bersama-sama atau badan hukum untuk membedakan untuk membedakannya dengan barang-barang sejenis lainnya

3. Merek jasa adalah merek yang digunakan pada jasa yang diperdagangkan oleh seseorang

4. Merek kolektif adalah merek yang digunakan pada barang dan jasa dengan karakteristik yang sama yang diperdagangkan

5. Lisensi adalah izin yang diberikan pemilik merek terdaftar kepada seseroang atau beberapa orang secara bersama-sama

Merek pada dasarnya merupakan janji penjual memberikan ciri-ciri, manfaat dan jasa kepada pembeli. Menurut Philip Kotler (2000 : 460) merek memiliki 6 tingkatan, yang meliputi :
a. Atribut : merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu

b. Manfaat : atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat

c. Nilai : merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen

d. Budaya : merek juga mewakili budaya

e. Kepribadian : merek juga mencerminkan kepribadian tertentu

f. Pemakai : menunjukkan jenis konsumen yang menggunakan/ membeli produk tersebut.

Tantangan dalam pemberian merek adalah dalam mengembangkan sekumpulan makna yang mendalam tentang merek. Dengan kata lain, jika pembeli dapat memvisualisasikan enam tingkatan merek di atas, maka merek tersebut memiliki makna yang dalam. Dan jika sebaliknya, maka merek tersebut memiliki makna yang diangkal. Dengan emmperhatikan keenam tingkatan merek di atas maka pemasaran memutuskan pada tingkatan mana identitas merek akan diletakkan.

Kesalahan yang sering dilakukan oleh pemasar adalah dengan hanya mempromosikan atribut-atribut merek saja. Hal ini mengakibatkan :

1. Pembeli tidak tertarik pada atribut karena sesungguhnya lebih tertarik pada manfaat merek

2. Pesaing dapat dengan mudah meniru atribut-atribut tersebut

3. Atribut yang ada sekarang ini kelak akan berkurang nilainya.

Gagasan-gagasan mengenai merek yang paling tahan lama adalah nilai, budaya, dan kepribadian yang tercermin dari merek itu. Hal-hal tersebut menentukan inti dari sebuah merek.

2.2.1 Citra Merek
Untuk lebih memahami mengenai unsur apa saja, yang terkandung dan yang berkaitan dengan merek, terutama mengenai penilaian dan pemahaman konsumen terhadap suatu merek, maka seorang pemasar harus dapat menerapkan strategi merek yang baik untuk mengkomunikasikan merek agar dapat mendapat tempat dibenak konsumen.

Citra merek merupakan hasil dari pandangan atau penilaian konsumen dalam mengambil keputusan terhadap merek suatu produk. Hal ini berdasarkan pada pertimbangan dan menyeleksi dengan membandingkan perbedaan yang terdapat pada beberapa merek sehingga merek yang penawarannya sesuai dengan kebutuhan akan terpilih karena konsumen akan memiliki penilaian yang lebih pada merek tersebut.

Menurut Philip Kothler : “The set of beliefs held a bout a particular brand is know as the brand image.” Artinya : kumpulan keyakinan atas suatu merek akan membentuk citra merek. Sedangkan menurut Hermawan Kartajaya (2005 : 6) mengemukakan pendapatnya, bahwa citra merek adalah gebyar dari seluruh asosiasi yang terkait pada suatu merek.

Kosnuemn memiliki sikap yang berbeda dalam memandang atribut-atribut yang dianggap relevan dan penting. Konsumen akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya karena konsumen mengembangkan sekumpulan keyakinan merek tentang dimana posisi setiap merek dalam masing-masing atribut.

Dimensi-dimensi dari citra merek diantaranya yaitu mengenai pemahaman konsumen mengenai pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, menurut Aacker (1997 : 109) antara lain :

1. Recognation

Yaitu : tingkat dikenalinya sebuah merek konsumen

2. Reputation

Yaitu : tingkatan atau status yang cukup tinggi sebuah merek, karena terbukti mempunyai track record yang baik

3. Affinity

Yaitu : emotional atau status yang cukup tinggi sebuah merek, karena terbukti mempunyai track record yang baik

4. Brand Loyalty

Yaitu : menyangkut seberapa jauh tingkat kesulitan konsumen memanfaatkan suatu merek konsumen

Citra merek konsumen tentang merek dapat dibuat untuk beberapa manfaat, antara lain :
1. Citra yang baik dapat sebagai tujuan dalam strategi pemasaran

2. Citra dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing

3. Citra merek dapat membantu memperbaharui penjualan suatu merek

Pemberian merek pada suatu produk oleh produsen sebelum produknya dijual kepada konsumen dapat memberikan ciri-ciri dan sekaligus nama bagi suatu produk. Sehingga nantinya dapat dikenal oleh masyarakat.

Tahap-tahap proses pemberian merek menurut Philip Kothler (2000 : 469), sebagai berikut :

2.2.2 Keputusan Pemberian Merek
Dalam membangun sebuah strategi pemasaran untuk setiap produk, pemasaran harus dapat menyesuaikan dengan keputusn-keputusan pemberian merek, karena hal ini merupakan yang utama dalam strategi produk. Artinya membangun sebuah produk yang bermerek membutuhkan investasi jangka panjang yang relatif besar jumlahnya terutama untuk iklan, promosi penjualan. Manfaat dengan pemberian merek pada suatu produk bagi penjual adalah :

1. Merek memudahkan penjual memproses pesanan dan menelusuri masalah

2. Nama merek dan tanda merek dari penjual memberikan perlindungan atas ciri-ciri produk

3. Merek memberi kesempatan kepada pejual untuk menarik pelanggan yang setia dan menguntungkan

4. Merek membantu penjual melakukan segmentasi pasar

Merek


Tanpa Merek





Merek produsen


Meek (pribadi) 





Nama individu


Nama keluarga keseluruhan


Nama keluarga berbeda 





Perluasan lini


Perluasan merek


Multi merek


Merek baru





Penentuan posisi ulang


Tanpa penentuan posisi ulang





Pembentukan ulang posisi merek





Strategi merek





Keputusan nama merek





Keputusan sponsor merek





Keputusan pemberian merek
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