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BAB 4 

SIMPULAN 

 

Berdasarkan pada pembahasan pada bab sebelumnya dapat dikatakan 

bahwa arsitektur merek pengecer merupakan pengembangan dari arsitektur 

merek yang dikembangkan oleh Esbjerg, et al (2004) melalui teori 

hubungan  spektrum merek Aaker & Joachimsthaler (2000). Esbjerg et al. 

(2004) mencatat bahwa pengecer menghadapi tuntutan yang bertentangan 

dalam keputusan arsitektur merek mereka. Di satu sisi mereka berusaha 

untuk membedakan diri dengan menawarkan produk yang unik untuk toko 

mereka, namun di sisi lain mereka butuhkan untuk memenuhi harapan 

konsumen dengan menawarkan merek nasional yang tersedia di tempat lain. 

Arsitektur merek melibatkan definisi mengenai batasan suatu merek 

dianggap baik dan hubungan merek. Peran arsitektur merek ada dua, yaitu: 

1) untuk memperjelas semua penawaran produk dan jasa dan meningkatkan 

kesadaran merek dengan konsumen dan 2) untuk memotivasi pembelian 

konsumen dengan meningkatkan brand image produk dan jasa. 

Arsitektur merek mungkin berbeda antara kategori produk, dan 

pengecer menawarkan berbagai kombinasi merek produsen, pengecer dan 

merek produk generik / produk tidak bermerek di berbagai kategori produk. 

Sebuah tipologi dari berbagai jenis merek pengecer disediakan oleh 

Varley (2003), yang membedakan antara empat pendekatan pengecer dapat 

digunakan dalam kaitannya dengan barang dagangan yang menggunakan 

private label  sebagai berikut: 

1. Merek eksklusif diproduksi untuk pengecer tertentu, namun merek 

mengidentifikasi baik pembuat maupun pengecer. 

2. Merek sendiri / merek rumah adalah merek di kanan mereka sendiri, 

walaupun hubungan dengan pengecer jelas. 
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3. Private label adalah produk yang hanya menanggung nama 

pengecer. 

4. Sub merek sendiri membawa nama pengecer tapi produk yang 

memiliki posisi yang unik, ditandai dengan kesamaan dalam tema 

kemasan. 

Dimensi potensial penting dari arsitektur pengecer merek dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

1. Hubungan spektrum Merek (Aaker & Joachimsthaler 2000).  

2. Generasi merek pengecer (Burt & Sparks 2002; Laaksonen 1994).  

3. Generasi merek produsen.  

4. Harga dan kualitas.  

5. Jumlah varian produk per merek. 

6. Alokasi ruang.  

7. Citra desain dan visual merchandising.  

8. Kategori tetangga.  

9. Posisi kategori Produk Secara Keseluruhan. 

10. Posisi pengecer secara keseluruhan. 

11. Jenis Toko.  

12. Kesegaran produk. 

Ketika membangun assortments mereka, pengecer diasumsikan 

untuk mencoba untuk menggabungkan dua jenis permintaan, yang mana 

bertentangan satu sisi dengan sisi yang lain, pengecer mencoba untuk 

membedakan diri dari pesaing melalui assortments produk yang mereka 

tawarkan, misalnya dengan menawarkan barang atau layanan yang hanya 

tersedia di toko mereka. Pada saat yang sama, pengecer untuk sebagian 

besar menduplikasi aneka produk yang ditawarkan oleh pesaing, sebagai 

konsumen mengharapkan pengecer jenis tertentu untuk membawa produk 
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tertentu dalam rangka untuk memenuhi permintaan mereka untuk one-stop 

shopping (Cadeaux 1997). 
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