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MATA KULIAH
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BRAND & REPUTATION

BRAND

SaW 1z TN

NBC Actively Projected
E:?l_l I~ :—— Sebuah .brand dapat dlproye.ksﬂfan
% “aw new balance (diperhitungkan) oleh organisasi seluruh elemen
- lﬁE& Ceorr AEROPOSTALE dari sebuah brand dapat direncanakan oleh
JOHN DEERE Q?,.‘z Rtz fy Lauken producers.
J o
GO nge Differentiator (pembeda)

Artinya sebuah brand dibuat untuk memiliki ciri

“° at&t
COHSlh agar dapat dibedakan dengan produk lainnya.

Walmart -

amazon com.
facebook
Chevron
(7))
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Promises & Aspiration
Perusahaan memberikan janji dan ekspektasi pada

£ aBuQ’_ )
*,, PEPSI | customer dengan tujuan peningkatan pembelian
- produk / jasa.
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ELEMENTS OF BRAND
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BRAND & REPUTATION

REPUTATION

Not Actively Projected
Reputasi tidak dapat diproyeksikan secara pasti
oleh sebuah organisasi.

Acceptability & Legitimacy
Reputasi bergantung pada penerimaan customer,
bahkan dengan cakupan audiens yang luas.

Reputasi itu diperoleh melalui serangkaian proses
sedangkan brand diciptakan oleh sebuah
perusahaan.



The point is...

Brand, purpose, values and other things that an

organization controls can have an impact on its
reputation.




REPUTATION FRAMEWORK

WHAT YOU SAY WHAT YOU DO DIRECT EXPERIENCE WHAT YOU ARE PEER
/INTENT J fACTION J : OF YOU J SEENTO DO J PERSPECTIVES J
+ Vision + Actions * Product/service sales  Perceived:. * Views of friends/
» Values/ethics « Decisions .« Customer service « Actions families
* Purpose * Response to EXperiences » Decisions * Social network
« Brand promise challenge/adversity : = Direct encounters « Response to assessments
« Advertising/PR + Performance with you challenge/adversity
« Behaviours « Performance

« Behaviours

CONTROL




GOOD REPUTATION

Membuat kebijakan
Living Value (Berdasar Menyampaikan nilai ' yang menguntungkan ‘ Menunjukan perilaku
. pada nilai Organisasi) ' organisasi pada publik publik organisasi yang positif

GOOD REPUTATION = Showing, not Telling
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Garuda Indonesia Lion air




LETS ILLUSTRATE THIS

Garuda Indonesia Lion air

Global Flag Carrier Low-Cost Regional Airlines
Melakukan branding sebagai maskapai dengan Menyediakan jasa penerbangan lokal dengan
kualitas pelayanan bertaraf internasional. harga terjangkau.

Brand Promise Brand Promise

Berdasar pada kualitas produk dan jasa. Berdasar pada keterjangkauan harga
Slogan Slogan

Contoh: “Home Comfort In The Sky”. Contoh: “Low-cost Family Flying”.

Dari ilustrasi kedua brand tersebut, akan tergambar ekspektasi customer jika
akan menggunakan produk /jasa dari perusahaan tersebut. Tahap ini belum bisa

dibilang sebagal eputas. |




LETS ILLUSTRATE THIS

» Ketika customer sudah memiliki pengalaman langsung
menggunakan produk dan jasa dari salah satu perusahaan, dan
mereka menceritakan kembali pengalaman yang didapat, maka

ini sudah masuk dalam tahap pembentukan reputasi.

* Penting untuk memberikan pelayanan terbaik setiap saat bagi

Garuda Indonesia customer.

* Bayangkan jika sebuah kecelakaan pesawat terjadi pada salah
satu maskapai. Respon publik akan berbeda ketika terjadi pada
maskapai yang terbiasa memberikan pelayanan baik dengan
maskapai yang memberikan pelayanan kurang optimal pada
customer.

o @ * Perusahaan dengan pelayanan yang baik pasti sudah

L' on air menyiapkan tahiparll) ma}rllajemgn k%isis d(fngan secara optimal,

sehingga pemulihan reputasi akan berlangsung dalam waktu

yang lebih singkat.




LETS ILLUSTRATE THIS

* Berdasarkan analisis tersebut, jangan salah menatsirkan jika

=N maskapai dengan harga yang relative lebih terjangkau,

NN memberikan pelayanan yang tidak baik dan memiliki reputasi

Garuda Indonesia yang buruk. o |

* Justru, maskapai tersebut dapat memiliki reputasi yang cukup
kuat di mata customer yakni “cheep & cheerfull” brand
promise. Jika hal tersebut dapat disampaikan dengan baik pada
publik.

* Bergitu pula sebaliknya, maskapai dengan brandingnya yakni
“Global Flag Carrier” dapat memiliki reputasi yang buruk jika

o & o . . S

L JOoD aIr pelayanan yang diberikan tidak sesuai dengan janji pada

customer.




Remember Again,

“Repetition makes
reputation, and reputation
makeS cuStomerS” (Arden, 2020).

Secara sadar / tidak, customer menentukan pilihan produk berdasarkan reputasi sebuah brand.
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Any Questions?




