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--tergantung bagalmana konsumen mcnaf31rkan asosiasi

tersebut. Sebagai contoh, iklan dari Supertin yang diper-
sepsikan negatif oleh sebagian konsumen karena kata-kata
Tho kok loyo yang diasumsikan produk tersebut hanya
dipakai cleh-orang-orang yang loyo. Sedangkan Kiwi
{pembersih sepatu) menawarkan citra positif melalui kon-

sumen yang menggunakan sepatu - bersih dan mengkilap
mempunyai Kepercayaan yang jauh lebih tinggi dibanding

konsumen yang menggunakan sepatu kotor.
- Empat variabel yang digunakan dalam model Keller
(1993) untuk membangun “brand image” yaitu “jenis

" asosiasi vang digunakan (types of brand associaton)”,

”asosiasi harus disukai (favorability of brand association)”,
?asosiasi harus ik (uniqueness of brand association)”,
dan “asosiasi harus diperkuat (strength of brand associa-

"ﬁon) Komponen dari jenis asosiasi adalah atribu[.”,.'

“henefit’”; dan”’ snnbol” : o

Asosiasi merek didefinisikan sebagai kemampuan '

konsumen mengasosmSlkan suatu merek dengan suatu

_hal tertentu. Sebagai contoh, ketika konswmen mendengar
merek mobll Panther, maka dapat diasosiasikan sebagai-

mobilirit, atan Kijang dengan asosiasi kelegaan (asumsi

penulis atas dasar iklan yang ditayangkan di TV).

 Atribut merupakan ciri dari suatu ”brand” yang mem-
bedakan suatu “brand” dengan “brand” yang lain. Dua
pendekatan yang digunakan dalam atribut vaitu atribut
vang_terkait dengan produk (product-related) dan atribut

.~ yang tidak terkait dengan produk (non-product-related).
. Atribut yang terkait dengan produk umumnya mengguna-

kan spesifikasi dari'produk tersebut. Sebagai contoh,
rokok Sampoerna menggunakan atribut ”low tar” dan
berbagai merek komputer menggunakan atribut “proces-
or”, "kecepatan-MHz” dan "memuory-G bytes”. Sedang-
kan atribut non-produk adalah harga, siapa yang menggu-
nakan atau kapan produk tersebut digunakan. Wall-mart
menggunakan atribut harga. Lux menggunakan bintang
film sedangkan Gatorade menggunakan situasi sehabis
olah raga..
Setiap atribut yang dimiliki oleh suatu produk memilikd

' konsekuensi yaitu berupa kerugian atan manfaat. Sebagai
- contob, atribut diesel ‘mempunyai konsekuensi negatif
‘yaitu. guncangannya kuat dan suaranya berisik, serta

: Gambar 1
Membangun Ekuitas Merek
. {Keller, 1993)
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- Menurut Interbrand ada tujuh variabel yang digunakan
untuk memperkirakan nilai suatu merek, yaitu:
1. "Leadership™ kemampuan untuk mempengaruhi pasar
baik harga maupun atribut non-harga.

2. "Stability”: kemampuan untuk mempertahankan

. Joyalitas konsumen.

3: »Market”; kekuatan dari merek untuk mcnmgkatkan
kinerja dari toko atau distributor.

4. “Internationality”: kemampuan dari merek untuk
keluar dari area geografisnya atau masuk ke negara
atau dan daerah lain.

5. "Trend”: merek menJad1 semakin pentlng dalam
industri.

6. “Support”: besarnya dana yang dikeluarkan untuk

. .mengkomunikasikan merek. '
7. "Protection”: merek tersebut mempunyai legalitas.

Merék vang ada dievaluasi, untuk mengukur nilai ke-
kuatan merek. Nilai yang diperoleh, kemudian dipetakan
ke dalam gambar (gambar 1). Gambar tersebut menunjuk-

_kan hubungan antara kekuatan merek dengan nilai merek

di pasar. Sebagai contoh evaluasi terhadap 3 merek ma-
kanan. Merek A mempunyai nilai kekuatan merek adalah
76, merck B adalah 54 dan merek C adalah 46 (tabel 3).
Atas dasar nilai tersebut d1pred1ksn pilai merek di pasar.
Merek A dengan nilai kekuatan merek 76 mempunyai nilai
di pasar adalah 1.200 juta USD, merek B mempunyai nilai
di pasar adalah 900 juta USD dan merek C mempunyai
nilai di pasar 700 juta USD (gambar 2).

Ekstensi Merek
Ekstensi merek adalah penggunaan merek lama untuk

produk vang akan diluncurkan. Adapun keuntungan

menggunakan merek adalah sebagai berikut:

1. Introduksi Produk Baru dengan Biaya Iklan yang
Minimum

2. Mendapatkan skala ekonomis iklan.

3. Biaya “switching” distribusi yang relatif rendah.

4. Biaya merangsang pembeli untuk mencoba relatif
rendah. -

Sedangkan risiko yang muncul jika melakukan eksten-
si merek adalah sebagai berikut :
1. Kanibalisasi terhadap merek lama.
2. Melemahkan citra merek yang lama.
3. Jika gagal dapat berakibat publisitas negatif.

~ Untuk mengurangi risiko kegagalan dari ekstensi
merek, pertama-tama harus dievaluasi asosiasi apa yang
muncul di benak konsumen mengenai produk tersebut.

§6rum Manajemen @faseﬁya Mulya-Np. 65, 1997

Tahel 3
Evaluasi Kekuatan Merek

Faktor Skor Merek A Merek 8 MerekC

Evaluasi Maksimum
Leadership ) 25 19 19 10
Stability - 15 12 9 7
Market 0 7 6 8
Internationality 25 18 5 2
Trend 10 7 5 7
Support 10 -8 7 g
Protection " s 5 3 4
Kekuatan Merek 100 76 54 46

Sumber: J. Murphy, Brand Valuation, Hutchinson, 1990

Gambar 2
Hubungan antara Keknatan Merek dan Nilai

Nilai (juta)

1200

900
700

Kekuatan Merek

46 54 76

Sumber: J. Murphy, Brand Valuation, Hutchinson, 1990.

Kemudian dianalisis sejauh mana asosiasi tersebut dapat
digunakan untuk merek produk baru. Ada beberapa rambu
yang perlu diperhatikan ketika melakukan ekstensi merek:

Jika suatu asosiasi terkait erat dengan suatu “kategori
produk” maka sulit untuk diekstensi ke kategori produk
lain. Aqua diasosiasikan sebagai air mineral, maka merek
ini sulit digunakan untuk produk kopi bubuk. Contoh lain

“adalah Coca-Cola yang diasosiasikan scbagai minuman

soft drink bercola, dan agak sulit diekstensi ke merek
permen (sempat muncul dipasar tapi kemudian secara
perlahan hilang dipasar).

Jika asosiasi terkait erat dengan suatu situasi tertentu.
Levi’s terkait erat dengan situasi “casualities” (tidak resmi
atau santai). Begitu Levi’s mencoba melakikan ekstensi
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ke ”j'as.";t'm'r';bul masalah, kérf:né ;j'as terk:ut de:ngan sntuasy-'
' resmi: Walaupun'manajemen Levi's menpanpggap asosiasi-.
nya adalah mermhkl kuahtas dan daya tahan yang lama
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