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PRAKATA

Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami
ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia
Tuhan Yang Maha Esa, buku yang berjudul “Brand Marketing” telah selesai
di susun dan berhasil diterbitkan, semoga buku ini dapat memberikan
sumbangsih keilmuan dan penambah wawasan bagi siapa saja yang
memiliki minat terhadap pembahasan tentang Brand Marketing

Akan tetapi pada akhirnya kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat
beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah
menyebutkan “tiada gading yang tidak retak” dan sejatinya kesempurnaan
hanyalah milik tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati secara
terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari para pembaca
sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian dari upaya
kami untuk terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan karya
selanjutnya di masa yang akan datang.

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan di
Indonesia.

Agustus, 2021
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PENDAHULUAN
DAN KONSEP DASAR MEREK

Debi Eka Putri, S.E., M.M.
Sekolah Tinggi llmu Ekonomi Sultan Agung

A. PENDAHULUAN

Tidak mudah dalam membangun sebuah perusahaan, terutama untuk
jangka panjang. Menjadi perusahaan yang mapan, besar dan dikenal
banyak orang, tentunya banyak hal yang harus dilakukan sejak awal
perusahaan didirikan. Salah satu hal yang pasti dilakukan perusahaan
adalah menjual produk dalam berbagai macam rupa/bentuk. Namun
terdapat banyak juga perusahaan yang menjual produk yang serupa ketika
pemasar melihat ke arah pasar. Yakni terlihatnya ratusan bahkan ribuan
produk dalam satu kategori yang saling bersaing untuk memuaskan
kebutuhan konsumen. Hal ini membuat konsumen berada dalam posisi
yang paling kuat karena terlalu banyak alternatif maupun pilihan untuk
suatu produk kebutuhannya.

Berbicara mengenai pemasaran terkait dengan produk tentunya
pemberian merek adalah sesuatu yang penting. Seni dan bagian paling
penting dalam pemasaran adalah pemberian merek. Keahlian yang sangat
unik dari profesionalnya seorang pemasar serta pengalaman dalam
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STRATEGI PENGEMBANGAN MEREK

Acai Sudirman, S.E., M.M
Sekolah Tinggi limu Ekonomi Sultan Agung

A. PENDAHULUAN

Membangun teori motivasi berbasis identitas (Oyserman, 2009),
mengusulkan bahwa tujuan identitas yang menonjol antara status pribadi
dengan status sosial akan mempengaruhi dampak kepribadian merek pada
persepsi konsumen etika merek. Kami telah menyebutkan yang kami
harapkan konsumen membuat kesimpulan etisitas merek berdasarkan
merek kepribadian. Kami juga berpendapat bahwa tujuan identitas sosial
yang menonjol akan lebih menarik perhatian pada etika merek,
meningkatkan efeknya kepribadian merek pada persepsi etika merek. Lebih
lanjut (Salazar, Oerlemans & Van Stroe-Biezen, 2013), berpendapat bahwa
tujuan identitas dapat memodifikasi kepentingan relatif dari perilaku
prososial, seperti keputusan pembelian terkait produk ramah lingkungan
dibandingkan yang konvensional. Kebanyakan orang yang tergolong
konsumen berpikir tentang etika dan nilai-nilai perusahaan setiap hari.
Mereka berasumsi karena disebutkan di halaman tentang situs web
perusahaan atau dalam materi pemasaran mereka, bahwa itu adalah
sesuatu yang orang ketahui tentang suatu merek produk yang mereka
tawarkan. Di dunia dikala ini, karena tuntutan pelanggan yang diperbarui
serta berubah serta aspek teknologi yang bertumbuh cepat, industri serta
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MEMBANGUN EKUITAS MEREK
(BRAND EQUITY)

Asep Dadan Suganda, M.Sh., Ec.
UIN Sultan Maulana Hasanuddin Banten

A. PENDAHULUAN

Ketika sebuah kerajaan bisnis sudah dibangun dan produknya siap
menembus pasaran, produsen memerlukan berbagai strategi yang jitu
untuk menarik konsumen dan mendapatkan keuntungan yang maksimal. Di
antara strategi tersebut adalah berkaitan dengan merek (brand).
Pemberian merek (brand) dalam proses produksi merupakan hal yang tidak
dapat ditinggalkan, selain memberikan ciri khas dari barang ataupun jasa
yang diproduksi juga memudahkan para pelaku kegiatan ekonomi
mengenali produk tersebut walau hanya dari simbol, logo, warna dan
sebagainya. Alasan betapa pentingnya merek (brand) untuk suatu produk
di antaranya dapat membedakan produk satu dengan yang lainnya,
walaupun produk tersebut masih dalam kategori yang sama, merek (brand)
akan memberikan pembeda dalam identifikasi produk bahkan dapat
mendatangkan manfaat yang banyak. Dari sekian banyak manfaat dari
merek (brand), sebuah bisnis dituntut agar dapat menjaga dan mengelola
merek (brand) untuk produk-produknya.
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SISTEM IDENTITAS MERK

Riana Dewi Kartika, S.E., M.M.
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Satya Dharma

A. PENDAHULUAN

Semakin berkembangnya ilmu pengetahuan dan teknologi modern
telah membawa berbagai perubahan dalam kehidupan masyarakat,
meliputi gaya hidup, pola pikir dan munculnya berbagai kebutuhan
masyarakat yang semakin beragam. Dalam era milenial ini, gaya hidup
merupakan kebutuhan yang sangat penting bagi setiap kalangan
masyarakat. Gaya hidup masyarakat dapat dilihat dari suatu barang yang
digunakannya. Semakin berkualitas produk yang digunakan masyarakat
tersebut, maka gaya hidupnya semakin berkelas. Dalam suatu bisnis baik
berupa jasa dan produk, brand merupakan ujung tombak dari corporate
identity yang mempunyai peranan untuk menjawab suatu pertanyaan
seperti “siapa kita?” di mata konsumen dan calon konsumen.

Disinilah bisnis menunjukkan hubungan dengan konsumen terhadap
kualitas, pelayanan, visi dan misi dalam bisnis . Menurut (Cenadi, 1999:71)
Salah satu cara untuk bertahan dalam pasar yang terus berkembang saat ini
adalah dengan menciptakan image dan brand identity, yang merupakan
alat jual bagi bisnis untuk produk-produk yang sekarang ada atau produk
yang akan dikembangkan.
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BRAND TRUST DAN BRAND ATTITUDE

Erni Martini, S.Sos., M.M.
Universitas Telkom

A. PENDAHULUAN

Bab ini membahas mengenai konsep brand trust dan brand attitude.
Bab ini juga akan menguraikan pentingnya brand trust dan brand attitude
dalam praktik pemasaran dan aspek-aspek apa saja yang membentuk brand
trust dan brand attitude. Selanjutnya, juga akan dijelaskan dampak dari
brand trust dan brand attitude terhadap praktik pemasaran secara umum
pada produk perusahaan yang menjadi sebab perlunya menciptakan brand
trust dan brand attitude dari konsumen pada brand.

B. PENGENALAN PADA BRAND TRUST DAN BRAND ATTITUDE
Brand menjadi aset perusahaan yang paling berharga, strategis, dan
kritis dalam lingkungan kompetisi bisnis yang makin berkembang dewasa
ini. Konsumen memiliki pilihan tidak terbatas dari produk dan jasa yang
ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan mereka. Hal ini yang kemudian
menjadi masalah karena tanpa pembeda yang jelas, akan sangat sulit bagi
produk/jasa untuk menonjol dibandingkan pesaing-pesaingnya. Salah satu
aspek yang dapat membuat sebuah produk/jasa menonjol adalah Brand
yang kuat. Brand menjadi salah satu alat yang utama bagi para pemasaran
untuk menunjukkan pembeda antara satu produk dengan produk lainnya,
sekaligus juga digunakan sebagai alat untuk mengurangi sensitivitas harga



3. Sikap merek merupakan penentu penting pada proses evaluasi merek
di diri konsumen karena perannya dalam membangun hasil ekuitas
merek, kesadaran merek, dan persepsi kualitas merek.

4. Sikap terhadap brand memiliki 3 komponen penting, yaitu kognitif,
afektif, dan konatif.

TUGAS DAN EVALUASI

1. Jelaskan perbedaan konsep brand trust dan brand attitude.

2. Menurut Anda, apakah konsep brand trust dan brand attitude
berdampak pada aktivitas dan peran yang berbeda dari praktik
pemasaran saat ini? Jelaskan argumen Anda.

3. Jelaskan faktor-faktor pendorong yang melandasi terbentuknya
kepercayaan dari aspek kompetensi dan kebajikan.

4. Apa tantangan pemasar saat ini untuk membangun brand attitude
yang positif?

5. Jelaskan faktor-faktor yang menjadi pendorong terbentuknya brand
attitude.
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BRAND PERFORMANCE DAN
BRAND LOYALTY

Heni Susilowati, S.E., M.M
STIE STEKOM Kartasura

A. PENDAHULUAN

Merek adalah segalanya bagi Perusahaan. Era digital telah berhasil
merubah kebiasaan masyarakat dan reputasi merek produk tradisional
memudar. Merek yang dikenal selama puluhan tahun secara offline , bisa
jadi menjadi kalah bersaing dengan merek baru yang lebih eksis di media
sosial dalam hal penjualan online. Perusahaan mau tidak mau harus
mengikuti perkembangan agar merek produk mereka tetap diingat terus
oleh pelanggan meskipun bisnis, teknologi dan perilaku konsumen
mengalami perubahan. Untuk itu, diperlukan kesadaran para pelaku brand
untuk membuat product branding dengan bertransformasi secara digital
agar mampu mengungguli pesaingnya, karena kinerja merek dapat
dipergunakan sebagai salah satu indikator ukuran bisnis anda maju dan
berkembang. Apabila merek berkinerja baik maka laporan penjualan dan
laporan keuangan akan mencerminkan kesuksesan itu.

Popularitas merek dapat naik turun seiring dengan perubahan jaman.
Kinerja merek dapat diukur dengan bagaimana kemampuan merek tersebut
dapat menarik pembeli dan menjadikan pelanggan jatuh cinta terhadap
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BRAND IMAGE DAN BRAND AWARENESS

Bambang, S.E., M.M.
Universitas Syiah Kuala

Ketika menjalankan sebuah bisnis tentu saja image dari sebuah produk
dan jasa yang dihasilkan oleh perusahaan atau para pelaku bisnis di seluru
dunia sangat penting untuk dijaga sehingga para konsumen tertarik dan
mendapatkan tempat di dalam diri konsumen. perusahaan dan investor
berlomba-lomba bersaing untuk mendapatkan keuntungan besar di pasar
Indonesia. Merek dapat memberikan manfaat yang besar bagi produsen
maupun yang konsumen. Merek juga mampu menambah nilai bagi
konsumen. Citra dan keyakinan atas produk yang menyebabkan konsumen
ingin terasosiasikan dan menyenangkan, sehingga konsumen tidak segan
membayar mahal untuk mendapatkan produk dengan merek tertentu.
Konsumen membayar lebih tinggi suatu produk karena melekatnya merek
yang merupakan jaminan konsistensi kualitas dan nilai tertentu yang
diyakini di yakini di dalamnya, tanpa adanya merek konsumen menjadi
kurang merasa aman dari kemungkinan buruk di luar harapan. para
pemasar harus menempatkan merek dengan jelas dalam pikiran pelanggan.
Pemasar dapat memposisikan merek pada satu dari tiga tingkat posisi
merek. Pada tingkat yang terendah, pemasar dapat memposisikan merek
pada atribut produk yaitu difokuskan pada bahan-bahan.
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BRAND LOVE DAN BRAND EMOTIONAL

Arlin Ferlina Mochamad Trenggana, S.E., M.M
Universitas Telkom

A. PENDAHULUAN

Merek (brand) adalah “nama, istilah, desain, simbol, atau fitur lain apa
pun yang mengidentifikasi barang atau jasa satu penjual sebagai pembeda
dari milik penjual lain” (American Marketing Association). Dari pengertian
ini dapat diketahui bahwa suatu brand itu merupakan gabungan dari
beberapa elemen.

Brand Love atau cinta merek merupakan salah satu pembentuk suatu
brand. Dalam konteks psikologi, cinta adalah hubungan kasih sayang antara
dua pihak yang memberikan ikatan interpersonal yang mendalam dan
mencerminkan keinginan yang kuat untuk mempertahankan suatu
hubungan. Cinta merek sebagai topik, menarik bagi peneliti dan praktisi.
Dua dekade terakhir, aliran penelitian telah melihat peningkatan yang stabil
dalam jumlah publikasi, yang menunjukkan minat praktisi dan peneliti.
Konsep cinta merek, berpendapat bahwa konsumen memiliki perasaan
seperti cinta untuk merek. Brand love sebagai konstruksi menggambarkan
perasaan afektif sekelompok konsumen yang puas, konstruksi multi-segi
dari hubungan konsumen-merek (mencakup gairah, hubungan emosional
positif, integrasi merek-diri) dan keterikatan jangka panjang konsumen
dengan merek. Konsep dari brand love lebih bernuansa tentang perasaan
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BRAND VISIBILITY DAN BRAND INTEGRITY

Rizka Zulfikar, S.Tp., M.M
Universitas Islam Kalimantan MAB Banjarmasin

A. PENDAHULUAN

Bagi konsumen, kesadaran mengenai merek merupakan suatu
pembelajaran dan pembentukan dari nilai merek tersebut yang dapat
menciptakan ikatan emosional yang kuat dan mengarah kepada kesetiaan
merek. Untuk dapat menyukai suatu merek diperlukan keyakinan dari
konsumen. Dan media sosial dapat memberikan keyakinan tersebut. Oleh
karena itu, brand visibility di media sosial memiliki kemampuan untuk
meningkatkan niat beli konsumen.

Brand Integrity juga menjadi bagian pemasaran yang sangat penting
dalam membangun kepercayaan konsumen. Brand integrity meliputi
kredibilitas merek, pemenuhan janji, dan kepercayaan seperti yang
dirasakan oleh konsumen

B. BRAND VISIBILITY
1. Pengertian

Brand visibility adalah satu-satunya pesan paling kuat yang dapat
diterima konsumen dari perusahaan. Pesan yang disampaikan ini akan
menggambarkan bahwa produk yang dimiliki perusahaan itu berkualitas
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BRAND POSITIONING DAN BRAND VALUE

Tati Handayani, S.E., M.M
Universitas Pembangunan Nasional Veteran Jakarta

A. PENDAHULUAN

Perkembangan dunia usaha baik dalam penciptaan produk maupun
jasa saat ini telah berkembang sangat pesat, hal ini berdampak pada
pembuatan strategi bagi setiap dalam menghadapi pesaingnya. Segala cara
yang dipersiapkan dalam mencapai hasil penjualan yang maksimal harus
ditempuh setiap perusahaan, hal ini dilakukan agar memenangkan daya
saing. Strategi brand positioning adalah sebuah cara yang cukup penting
direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan menetapkan
keunggulan bersaing yang berkesinambungan dan keunikan dari produk
yang diciptakan oleh perusahaan. Brand positioning (posisi merek) sebuah
aset yang paling berharga dalam setiap perusahaan. Karena hal ini yang
akan memberikan stigma, identitas, image, kepribadian, sikap, keunikan
merek dan kesadaran merek. Dengan semakin kuatnya brand positioning
suatu produk, maka hal itu dapat menjadi daya tarik bagi konsumen agar
memilih untuk membeli produk dari perusahaannya dan pada akhirnya hal
itu memberikan keuntungan yang besar dan terus meningkat bagi
perusahaan (Lee and Leh 2011)
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REBRANDING

Gusti Putu Eka Kusuma, S.E., M.M
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Satya Dharma

A. PENDAHULUAN

Saat memulai bisnis baru, pemilik bisnis dan wirausahawan yang
berpengalaman tahu bahwa identitas brand serta segala sesuatu yang
visual tentang perusahaan itu sangat penting. perusahaan juga tahu bahwa
bisnis dapat membangun brand dan identitas brand yang kuat dengan
pilihan dan tujuan yang sesuai. Tidak jarang juga pemilik bisnis dengan
pengalaman kurang berinvestasi dalam branding. Beberapa pemilik bisnis
dan pengusaha secara keliru percaya bahwa identitas merek bisnis sebuah
perusahaan tidak lebih dari nama dan logo bisnis. Nama bisnis dan logo
adalah duta penting untuk brand apa pun, jadi keduanya harus dibuat serta
dirancang unik dan kuat. Meskipun begitu, sebuah brand yang sukses lebih
dari sekadar hanya nama dan logo. Brand perusahaan adalah total
pengalaman pelanggan dan calon pelanggan dengan perusahaan nantinya.
Maka brand yang baik dapat mengkomunikasikan apa yang dilakukan
perusahaan dan bagaimana melakukannya. Disamping juga membangun
kepercayaan dan kredibilitas dengan prospek dan konsumen.

Brand sendiri saat ini diartikan sebagai identitas diri yang membedakan
antar sesama baik manusia, produk, maupun tempat. Sedangkan branding
adalah sebuah kegiatan komunikasi, memperkuat, mempertahankan
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CBBE (CUSTOMER BASED BRAND EQUITY)

Diana Triwardhani, S.E., M.M
UPN Veteran Jakarta

A. PENDAHULUAN

Merek harus memiliki kualitas yang lebih sehingga suatu merek dapat
dikenal dan memiliki keunikan sendiri, merek adalah sesuatu yang dibeli
konsumen. Konsumen biasanya tidak menjalin relasi dengan barang atau
jasa tertentu, namun sebaliknya membina hubungan yang kuat dengan
merek spesifik. Merek haruslah mengandung aset dan kewajiban yang
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk atau jasa
kepada perusahaan atau pelanggan perusahaan tersebut yang didefinisikan
sebagai ekuitas merek. Menurut Kotler dan Amstrong (2003:350) ekuitas
merek merupakan nilai suatu merek berdasarkan seberapa kuat nilai merek
tersebut memiliki nilai loyalitas merek, kesadaran konsumen akan merek
tersebut, kualitas yang dipersepsikan, asosiasi merek, dan berbagai aset
lainnya seperti paten, merek dagang dan hubungan jaringan distribusi.

Nilai sebuah merek dapat diperkirakan melalui ekuitasnya (Hakala,U,
Svensson, 2012). Membangun ekuitas merek dianggap sebagai bagian
penting dalam mengembangkan sebuah perusahaan karena pemasar bisa
mendapatkan keunggulan kompetitif melalui merek yang kuat (Su, J, (2016).
Secara khusus keterikatan antara sebuah merek dengan perusahaan dapat
dilihat dari dua perspektif yang berbeda yaitu dari segi ekuitas merek
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BRAND ASSOCIATION AND
BRAND IMAGE

Neneng Kartika Rini, S.P., M.P
Universitas Muhammadiyah Sukabumi

A. PENDAHULUAN

Dalam dunia usaha dan industry di era 4.0 sekarang ini, konsumen
sudah sangat cerdas dalam menentukan produk serta jasa yang akan
mereka gunakan, dalam memenuhi need dan want nya. Tidak sedikit juga
usaha yang berkembang adalah hasil dari kreativitas dan inovasi generasi
millenials, baik usaha produk dan jasa bidang pertanian, bidang teknologi
informasi, bidang Kesehatan, dan bidang yang lainnya. Bisnis harus
mempunyai identitas yang bisa diapresiasikan oleh konsumen masa kini
tidak hanya menjual produk karena konsumen masa kini tidak hanya
membutuhkan produk berkualitas, namun juga pengalaman yang bisa
membuat mereka puas dan bahkan gembira saat menggunakan produk dan
jasa tersebut. Strategi pemasaran yang dijalankan oleh setiap perusahaan
itu sangan berpengaruh terhadap keberhasilan, dan efektivitas usaha, tidak
sedikit perusahaan yang menggunakan strategi segmenting, targeting,
positioning, marketing mix yang pada umumnya mengacu pada 4, product,
price, place, and promotion. Adapun strategy yang terkait positioning yang
banyak digunakan perusahaan adalah salah satunya adalah branding
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GREEN BRAND

Widya Nur Bhakti Pertiwi, S.M.B., M.M
Universitas Sultan Ageng Tirtayasa

A. PENDAHULUAN

Ahli lingkungan telah menemukan indikasi adanya dampak negatif
terhadap lingkungan akibat kegiatan industri yang dilakukan. Tidak hanya
akibat kegiatan industri, dampak negatif lingkungan juga disebabkan oleh
perilaku konsumen yang tidak memperhatikan dampak dari produk-produk
yang tidak ramah lingkungan (Unud, 2017).

Namun, saat ini menurut Chen (2010) beberapa masyarakat atau
konsumen semakin terpacu untuk lebih peduli terhadap lingkungan dan
mengubah sikap mereka untuk memilih produk ramah lingkungan. Hal
tersebut berbanding lurus dengan keadaan di Indonesia.

Sepertinya yang ditunjukkan pada tabel 1:
Tabel 1. Jumlah Produk Ramah Lingkungan yang Teregister

Jumlah Produk Ramah Lingkungan yang Teregister

Produk Ramah (Produk)

Lingkungan

2016 2017 2018




5. Berikan contoh satu brand yang berhasil memperkuat image ramah
lingkungan di benak konsumen!
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BRAND CO-CREATION DAN
BRAND AGILITY

Astil Harli Roslan, S.E
Universitas Halu Oleo

A. BRAND CO-CREATION
1. Konsep Value Co-Creation

Konsep nilai telah dibahas dalam banyak kajian pemasaran. Nilai
dipandang sebagai pengalaman preferensi relativistik interaktif, yaitu
pengalaman mendefinisikan apa yang berharga bagi pelanggan. Dalam
paradigma service dominant logic (SDL), menganggap bahwa nilai selalu
ditentukan secara unik dan fenomenologis oleh penerima manfaat dan
diciptakan bersama ketika aktor berinteraksi untuk mengintegrasikan
sumber daya (Vargo & Lusch, 2004). Pengalaman atau perilaku yang
dibayangkan juga tergabung dalam pandangan nilai ini (Jaakkola et al.,
2015). Dalam kedua pendekatan tersebut, proses pelanggan sebagai value
co-creator sangat penting. Dengan demikian, pandangan tentang peran
pelanggan dalam penciptaan nilai berubah dari pasif menjadi partisipasi
proaktif.

Nilai pelanggan biasanya didefinisikan sebagai perbedaan antara
manfaat yang dirasakan dan biaya yang dirasakan definisi yang luas tidak
selalu berguna ketika tujuan latihan adalah untuk memahami dengan tepat
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GLOSARIUM

A

Advertising : Teknik pemasaran yang dilakukan dengan memperkenalkan
brand atau produk melalui iklan baik media cetak maupun media online

Anteseden : Latar belakang

Awareness : Sikap yang berupaya memerhatikan pikiran, perilaku,
perasaan dan dampaknya terhadap orang lain

Appriceived quality : penilaian konsumen terhadap suatu produk atau jasa,
yang dapat mempengaruhi loyalitas

B

Brand Awerness : Menggambarkan tingkat kesadaran konsumen terhadap
brand atau produk

Brand Engagement : Membangun keterlibatan hubungan antara brand dan
konsumen

Brand Equity : Nilai totalitas dari sebuah brand yang meliputi aspek
berwujud maupun tidak berwujud

Brand Experience : Pengalaman atau kesan yang didapatkan konsumen
/pelanggan setelah menikmati produk/jasa yang ditawarkan dari brand

Brand Loyalty : Kesetiaan pelanggan terhadap brand tertentu

Brand Performance : Menunjukkan seberapa baik peringkat merk menurut
penilaian konsumen secara obyektif

Glosarium | 257



Brand Strategy : Kumpulan kegiatan yang bertujuan mendorong brand
sukses dan dikenal banyak orang

Branding : Kegitan membangun brand yang dilakukan secara berkelanjutan

Brand visibility : adalah pesan paling kuat yang dapat diterima konsumen
dari perusahaan. Pesan yang disampaikan ini akan menggambarkan bahwa
produk yang dimiliki perusahaan itu berkualitas dan dapat dipercaya oleh
para customer.

Brand Integrity : Brand Integrity adalah ukuran persepsi konsumen tentang
suatu produk. Brand Integrity juga berarti cara konsumen memandang
perusahaan atau merek produk melalui kualitas produk, layanan, citra dan
reputasi dari perusahaan dalam menghasilkan produk.

Brand : merupakan tanda, simbol, tanda dan rancangan, bisa juga
kombinasi ketiganya.

C

Customer Service : Pekerjaan yang melibatkan kepuasan pelanggan. Baik
itu dari segi pelayanan dan juga solusi dari sebuah masalah.

CEO : Chief Executive Officer (Orang yang memajukan perusahaan )

E

Elastisitas harga : sensitifitas permintaan produk atau suatu barang
terhadap perubahan harga

F
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Faktor eksternal : sesuatu penyebab yang disebabkan dari luar kepribadian.

Favorable : pernyataan yang bersifat positif (mendukung) aspek-aspek
dalam variabel

G

Green brand : citra merek ramah lingkungan yang mendapat persepsi dan
terasosiasi di benak para konsumen terkait dengan penawaran produk

Green brand image : seperangkat persepsi yang tertanam di benak
konsumen yang berkaitan dengan kelestarian lingkungan

Green Satisfaction : kepuasan yang dirasakan pada saat keinginan,
kebutuhan dan juga harapan terhadap sebuah produk ramah lingkungan
terpenuhi

Green Trust : suatu kehendak untuk bergantung pada sebuah produk, jasa
atau merek berdasarkan keyanikan dan harapan yang dibangun atas
kredibilitas, perbuatan baik, dan kepedulian brand tersebut terhadap
lingkungan

H

Hypercar : kasta tertinggi dari semua mobil, melebihi supercar dan sportcar.
Tenaganya antara 700 HP hingga 1.500 HP

Intangiblel : aset yang tidak bisa dihitung maupun dilihat langsung secara
fisik. Contoh Intangible atau aset tak berwujud adalah: Hak cipta, Hak sewa
dan lain sebagianya.
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M

MPV : singkatan dari Multi Purpose Vehicle yang diperuntukkan sebagai
mobil keluarga

P

Product branding : Jenis branding dengan memperkenalkan keunggulan
produk sendiri dari produk pesaing/competitor

PR : Public Relation

R

Rebranding : Usaha untuk menumbuhkan kepercayaan dan persepsi di
masyarakat agar brand semakin dikenal dan mendatangkan keuntungan
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Review : Mengulas sesuatu baik mengupas keunggulan maupun
kekurangan produk

Reposisioning : merupakan membesarnya gap antara kebutuhan yang
timbul di market dan kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan
tersebut

S

Sedan : Jenis mobil penumpang dengan 3 macam konfigurasi dengan Pilar
A, B, dan C. Bagian untuk penumpang terdiri dari 2 baris tempat duduk
dengan kapasitas sampai dengan 5 orang.

Shareholders : Pemegang saham, yaitu seseorang atau badan hukum yang
secara sah memiliki satu atau lebih saham pada perusahaan.

Smartphone : Telepon genggam vyang memiliki teknologi canggih,
terkadang teknologi tersebut hampir memiliki fungsi yang sama dengan
komputer

Status sosial : Kedudukan sosial dalam suatu kelompok sosial

SUV : Singkatan dari sport utility vehicle, mobil SUV memang memiliki
desain yang mengadaptasi desain dari mobil offroad, namun dengan
penambahan aksen sporty membuat mobil ini diberi nama SUV.
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w

willingness to pay a premium : Harga tertinggi seseorang (konsumen) yang
rela dibayarkan untuk mendapatkan suatu manfaat baik berupa barang
atau jasa, serta menjadikan tolak ukur seberapa besar calon konsumen
menghargai barang atau jasa tersebut.
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BRAND
MARKETING

Dalam dunia pemasaran, branding atau citra brand sangat
berhubungan dengan marketing. Meski demikian, keduanya adalah hal yang
benar-benar berbeda. Bisa dikatakan, mereka berbeda tetapi saling
membutuhkan. Tapi ternyata tidak banyak yang tahu mengenai hal itu.Brand
Marketing merupakan teknik pemasaran yang bertujuan mendapatkan
customer sebanyak-banyaknya dengan cara memperkenalkan brand suatu
produk tertentu. Pemasaran yang dimaksud dapat dilakukan melalui media
cetak, media elektronik maupun media online.

Tidak hanya memperkenalkan brand, akan tetapi brand marketing
juga memiliki tujuan untuk membentuk persepsi konsumen tentang kelebihan
dan manfaat dari suatu produk. Tidak hanya sekadar. Ketika masyarakat
mengenal dan mengerti manfaat dari sebuah produk brand, maka akan
muncul ketergantungan akan produk tersebut dan akan disebarluaskan
kepada orang lain.

Buku ini cocok Untuk melambungkan produk menjadi TOP BRAND,
karena dalam buku ini terdapat strategi pemasaran yang efektif. Strategi
pemasaran tersebut meliputi: segmentasi pasar, pembidikan pasar, dan
penempatan posisi produk, serta pendiferensiasian produk. Strategi untuk
mentadi TOP BRAND di Indonesia mencakup: strategi produk, strategi harga,
strategi distribusi, strategi promosi, dan implementasi strategi, serta
pengendalian strategi. Oleh karena itu buku ini hadir kehadapan sidang
pembaca sebagai bagian dari upaya diskusi sekaligus dalam rangka
melengkapi khazanah keilmuan dibidang marketing, sehingga buku ini sangat
cocok untuk dijadikan bahan acuan bagi kalangan intelektual di lingkungan
perguruan tinggi ataupun praktisi yang berkecimpung langsung dibidang
manajemen bisnis.
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