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SIMPULAN DAN SARAN

7.1 Simpulan

Berdasarkan analisis dan hasil penelitian terhadap Strategi Merek dan Strategi

Komunikasi PT. SCR, maka dapat ditarik simpulan bahwa perusahaan sudah menyadari

pentingnya pemakaian strategi merek dan strategi komunikasi, baik internal maupun

eksternal, tetapi masth terdapat kelemahan-kelemahan, yaitu:

1.

Strategi merek yang digunakan sudah memberikan citra merek yang kuat, tetapi
keunggulan tersebut bukan merupakan suatu keunggulan yang spesifik karena
citra merek tersebut adalah milik merek individual bukan korporasi, sehingga
akan mudah ditiru oleh para pesaing.

Setiap produk dan merek yang melekat padanya memiliki siklus daur hidup yang
pada akhirnya akan memasuki tahap penurunan. Untuk itu perusahaan harus
mampu melakukan pemosisian ulang dan menyampaikan versi baru dari produk-
produk tersebut. Tetapi karena citra merek yang dimiliki bukan milik korporasi,
maka akan menyulitkan perusahaan bila ingin melakukannya karena dalam kasus
perubahan produk atau merek seperti ini, konsumen ingin mendapatkan jaminan
bahwa mutu produk baru tetap sama, bahkan lebih baik dari produk yang
digantikan. Jaminan tersebut dapat hanya dapat diperoleh dari perusahaan yang
memiliki reputasi reputasi untuk meyakinkan konsumen bahwa produk-produk
yang membawa identitas perusahaan tersebut terjamin berkualitas baik, bahkan

selalu lebih baik dari sebelumnya.
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Komunikasi internal dan eksternal pada P.T SCR masih merupakan dua kegiatan
komunikasi yang terpisah. Masing-masing memiliki tujuan yang berbeda dan
belum terintegrasi. Telah ditekankan bahwa setiap komunikasi seharusnya selaras
dengan nilai-nilai merek dan kepribadiannya. Perusahaan, dalam bentuk apapun
dan dimana pun, harus berbicara dengan satu tujuan, antara konstituen internal
dan eksternal, dalam mendukung pembangunan citra merek tersebut.
Pembangunan citra merek adalah tanggung jawab semua anggota perusahaan,

bukan hanya mereka yang bertugas di fungsi produksi dan pemasaran saja.

7.2 Saran

Saran-saran yang dapat dikemukakan berkaitan dengan perancangan Strategi

Komunikasi untuk membangun citra merek yang kuat pada P.T. SCR adalah:

1.

Menggunakan strategi pemberian merek kombinasi antara merek-merek lini yang
sudah bercitra kuat dengan merek korporasi sehingga akan membantu membentuk
citra P.T SCR sebagai penghasil produk-produk yang berkualitas dan memiliki
harga vang bersaing. Dengan demikian, diharapkan perusahaan dapat membangun
citra merek korporasi yang baik dan kuat yang akan tumbuh jadi kepribadian,
yang mampu menciptakan dan membangun asosiasi emosional yang menarik para
konsumen sehingga tidak dapat dijiplak oleh pesaing.

Membangunan reputasi atas citra merek perusahaan, dengan cara selalu
menghasilkan produk-produk yang berkualitas seperti yang dijanjikan lewat citra
merek yang dimiliki, sehingga akan menumbuhkan kepercayaan konsumen pada

perusahaan. Ini membutuhkan pemeliharaan atau peningkatan kesadaran merek,
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kualitas dan fungsi yang diyakini dari merek itu, asosiasi merek yang positif dan
lain-lain secara terus menerus. Tugas ini memerlukan investasi terus-menerus
dalam litbang, periklanan yang cerdik, pelayanan konsumen dan perdagangan yng
memuaskan. Penunjukan seorang manajer ekuitas merek diperlukan untuk
menjaga citra, asosiasi dan kualitas merek, terutama ketika nama merek itu
diperluas pada produk lain, serta untuk mencegah agar tindakan taktis jangka
pendek dari manajer merek yang terlalu giat tidak merugikan merek tersebut.
Mendefinisikan strategi merek dengan baik dan mengkomunikasikannya dengan
Jelas sehingga secara internal, suatu strategi merek yang kuat dan terdefinisi
dengan baik akan membantu karyawan memahami tujuan — tujuan pemasaran
strategis perusahaan dan peran-peran mereka dalam mencapai tujuan-tujuuan
tersebut, sehingga mendorong motivasi, tujuan, langkah dan produktivitas. Secara
eksternal, komunikasi merek akan memberikan informasi kepada dunia tentang
nilai-nilai korporasi dan merek perusahaan, prestasi perusahaan dan mengapa
mereka berbeda dan lebih baik.

Suatu budaya merek yang utuh harus dibangun diatas kepribadian merek untuk
menjembatani interaksi para karyawan dengan pelangéan. Budaya perusahaan
adalah gabungan dar sikap, keyakinan, nilai-nilai, ritual dan perilaku karyawan
yang kompleks yang meresap ke dalam suatu perusahaan dan memberinya suatu
gaya dan perasaan yang unik. Bagi staf, budaya perusahaan bisa memberikan
suatu tempat kerja yang menyegarkan, mendorong dan menggairahkan setiap
pagi. Karena budaya dapat meresap, maka secara tak terelakkan budaya

mempunyai suatu dampak bukan hanya kedalam, melainkan ke luar organisasi.
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Para pelanggan yang melakukan kontak dengan staf bisa merasakannya melalui
sikap dan eksprest staf tersebut serta melihatnya dalam komentar dan standar
layanan staf.

Dengan memiliki strategi komunikasi yang terencana dengan baik, dengan
penentuan tujuan vang tepat, seperti pada rancangan Gambar 7.1 berikut,
diharapkan akan menghubungkan berbagai usaha-usaha tersebut menjadi suatu

usaha yang terintegrasi sehingga membentuk keunggulan bersaing bagi

perusahaan.
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1. Reposisi ulang merex.

oleh Aristotle dan M

2. REPUTASI STRATEGI MEREK KOMBINASI
ANTARA MEREK LINI PRODUK
DENGAN MEREK KORPORASI.
———— . p» Messages/images
Menerapkan komunikasi
Yy dua arah dengan cara: \}
*) Menunjuk manajer
Organization ekuitas merek sebagai OonstiwencieSJ
y jembatan komunikasi
*) Menetapkan satu i internal dan eksternal, Internal :
tujuan yang ingin ‘)_ Memperi.ahankan *}Seluruh anggota
dicapai, yaitu sistem kerja _tea:{:work organisasi
pembangunan reputasi dalam organisasi *)Manajer ekuitas merek
korporasi lewat citra sebagal cara - Berkaitan dengan budaya
merek korporasi ber'komum.kasl langsung merek yang harus
set:ap. baquan dalam dibangun dalam
*} Memanfaatkan sumber organisasi. perusahaan dalam usaha
daya yang dimiliki membangun reputasi
organisasi berupa merek korporasi lewat
feunggulan dalam merek lini produk yang
produksi yang diperoieh sudah ada.
lewat sumber daya yang - Filosofi perusahaan
dimiliki sebagai suatu bahwa kepuasan
keunggulan bersaing konsumen adalah
dan sarana untuk tanggung-jawab semua
membangun reputasi. — anggota perusahaan.
Constituent's response |.q—
*)Memanfaatkan citra Eksternal
merek lini produk yang *)Konsumen
sudah memiliki citra *Masyarakat
yang kuat untuk - Berkaitan dengan
membarigun citra merek reputasi yang ingin
korporasi. dibangun dari citra merek

Expanded Corporate Communication Strategy model
ntuk P.T S.

R Surabaya

korporasi, melalui atribut
merek lini produk dan citra
yang sudah melekat
padanya berupa kualitas
yang baik dan harga yang
bersaing.

Gambar 7.1 Rancangan Strategi Komunikasi Terintegrasi P.T SCR
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