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ABSTRACT
When a brand reaches the consumer, the brand is already undergoing such a long journey.
Sarting fromthe time the company owns the brand standing, the process of creating a brand,
the establishment of a factory, associated with the supplier, the production process, promotion,
distribution, and others. Not surprisingly, inthe processthereareethical issuesthat, intentionally
or not, are violated by the company. Such as labor problems, suppliers emphasis, pollution,
over pressive promotions to possible family problems arising from the brand.
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PENDAHULUAN

Beberapastudi literatur akhir-akhir ini sepertinyaparamanger terfokus padatujuan untuk
membangun sebuah merek yang kuat (Aaker, 1996; Aaker and Joachimsthaer, 2000; Kl ler, 1998).
Perhatian terhadap merek dijamin, karenasampai taraf tertentu, merek dikatakan sebagai jembatan
dari hampir keseluruhan aktivitas, itu puntidak ssmuamengenal keputusan penting yang dihadapi
oleh seorang mangjer pemasaran. Memiliki merek yang kuat merupakan suatu hal yang pantas
dipertimbangkan oleh seorang managerial resources, betapatidak, hal tersebut dapat menetapkan
distribus networks, memiliki perluasan merek sebagal bantuan kepadakonsumen untuk menerima
produk baru dan kekuatan fleksibelitasharga.

K etikakonsesus merupakan kebutuhan tigp organisas untuk mengembangkan merek yang
kuat sebaga sebuah bagian yang esensia dari strategi bisnismereka, ukuran ketepatan mengartikan

bahwa untuk membawa hal ini memberi
pemahaman yang rancu terhadap konsep dan  usaha perusahaan dalam melakukan konsep
kesulitan dalam prakteknya (Balmer, 2007).  Corporate Social Responsbility (CSR). Secara
Literatur-literatur yang mengangkat tentang  singkat CSR dapat diartikan sebagai tanggung
merek sepertinya menyarankan untuk jawabsosia perusahaanyang bersifat sukarela
mengembangkan kekuatan merek adalah CSRadaahkonsepyang mendorong organisas
sebuahtujuan independent dari seorang untuk memiliki tanggung jawab sosial secara
pemasar, otonomi dari beberapaindividuyang seimbang kepada karyawan, masyarakat,
concern mengena organisasi. lingkungan, dan stakeholder (Balmer and
Bebergpatahunterakhir perhatiantertuju ~ Greyser, 2006). Dalam aktivitasnya CSR bisa
padaisu-isusosa yangditerminologikensebagai  dikatagorikan sebagai bagian dari brand
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differentiation (diferensiasi merek) yang
mengandung unsur integritas, nila etika, bahkan
inoved.

CSR merupakan pemikiran yang terus
berkembang saat ini. Banyak negara kini
mengalami masalah sosial yang mengglobal.
Mulai dari perusakan lingkungan, kemiskinan,
narkotika, sampai perdagangan manusia.untuk
mengatas persoalan ini memang tidak cukup
mengharapkan peran dari pemerintah semata.
Perusahaan sebagal “ sumber uang” tentunyalebih
memiliki kekuatan dan kemampuan untuk
membantu mengatas berbagai persodanini.

Kesadaran perusahaan ternyata belum
sebesar yang diharapkan, sekalipun pemikiran
CSRini sudah begitulama. Masa ahnyatertuju
padakerel aan perusahaan untuk mengeluarkan
sebagian profitnya untuk menjalankan CSR.
Apdagi padasast perusahaan mengaami kondis
yang kurang begitu baik, kerelaanini tentu sgja
akan menjadi menipis. Beberapa perusahaan
bahkan berpikir bahwadengan membayar pgak,
perusahaan telah menjalankan CSR. Karena,
pajaklah yang seharusnya berperan dalam
mengatas problem kemasyarakatan.

Padahal sebenarnya CSR bukan hanya
berperan sebagai pemberi sumbangan kepada
masyarakat. Pertama, CSR bisamenciptakan
citraatau reputasi bagi perusahaan dan merek.
Di negaramaju, sudah banyak penelitian yang
menghubungkan antara pola pembelian dan
reputas merek. Beberapamerek bahkan sudah
memposisikan diri dengan kepedulian sosial
seperti The Body Shop dan British Petroleum
(BP).

Sehingga konsep Corporate Social
Responsibility (CSR) seolah menjadi kewgjiban
atau holding company semata. Padahal CSR
seharusnyadijaankan oleh sstigp organisas yang
mengel olamerek di dalam perusahaan tersebut.
Banyak pula perusahaan yang menjalankan
CSR, tapi lupadaam pengelolaan citramerek
perusahaan, sehinggatidak memliki dampak bagi
perusahaan. Konsep Brand Social
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Responsibiliy (BSR) mungkin lebih menarik
untuk dijaankan.

Karena itu, istilah CSR untuk lingkup
produk dan jasalebih pasmempergunakanidilah
BSR (Brand Social Responsibility). Pertama,
isu kepedulian sosia seharusnyabukan hanya
tanggung jawab korporat tetapi jugaberbagai
merek yang dikelolaoleh perusahaan tersebut.
Istilah korporas seolah menyiratkan bahwaCSR
lebih menjadi tanggung jawab “ kantor pusat” .
Padahal kebanyakan merek di perusahaan besar
dikelolaoleh unit usahasendiri yang merupakan
anak perusahaan dari holding company. Dengan
keterlibatan semua pengelola merek, baik
pengelolamerek di level korporat sampai produk,
S positifnyaada ah semakn banyak kepedulian
sosa yang dijalankan.

Kedua, dengan menjalankan BSR,
perusahaan yang menjalankan aktivitassosd ini
akan merasakan bahwa apa yang dilakukan
punyanila strategisterhadap pengel olaan merek,
bukan sekedar mendapatkan pujian dari
masyarakat. Karenanya, strategi yang
dijalankannyapun harus sgja an dengan strategi
merek.

Ketiga, menjalankan BSR |ebih menarik
dan bahkan |ebih menyenangkan karena dapat
dikaitkan dengan program-program marketing
yang dijalankan. Umumnyamerekayang terlibat
dalam menjalankan straegi merek produk dan
jasalebih kreatif karena sering berkompetisi
dengan pesaing. Akibatnya, mereka bisa
menjalankan kepedulian sosd yang lebih krestif.

CARA MENJALANKANBSR

Konsep BSR menekankan pada
kepedulian merek kepada masalah sosial
masyarakat dan bagaimanamengel olamerek
melaui kegiatan kepeduliansosd tersebut. Tentu
sgja, bicarasoal strategi, kitaberbicaramasalah
perencanaan. Pertama, BSR tentunya harus
memiliki tujuan atau sasaran, baik tujuan jangka
pendek maupun jangkapanjang. Sasaran yang
bermisi sosial maupun sasaran yang menj adi
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mar keting objective. Kedua, adabaiknyaBSR
bukan hanya menjadi pekerjaan sampingan.
Banyak aktivitaskepedulian sosd hanyamenjadi
bagian dari aktivitas Publik Relations (PR).
Padahal pada saat memiliki sasaran, BSR
haruslah diorganisasikan dengan baik. Ketiga,
fokus pada hal-hal yang berhubungan dengan
merek, produk atau jasa. Mengerjakan semua
hal yang baik sangatlah sulit. Selain itu,
penggunaan sumber dayajuga menjadi tidak
efektif dan efisien. Oleh sebabitu, adabaiknya
berfokus pada hal-hal yang berkaitan dengan
merek. Contohnya, BSR dari dari bank akan
berkaitan dengan akses kredit yang murah
kepadamasyarakat kecil. Perusahaan Informas
Teknologi (IT) berkaitan dengan penyediaan
teknologi I T untuk masyarakat pedesaan atau
merek air minum berhubungan dengan
penyediaanair bersh.

Berbicarasoa masdah efektif dan efesien,
ada baiknya merek juga beraliansi dengan
berbagai pihak agar bisa menjangkau kaum
komunitasyang ingin diraih. Caranyaadalah
menjainkolaboras dengan pemerintah, inditus
pendidikan atau L embaga Sosial Masyarakat
(LSM). Ada berbagai LSM yang memiliki
kekhususan pada bidang tertentu seperti
pendidikan, kesehatan, kemiskinan, danlain-lain.
Dengan memilih lembaga (yang kredibel
tentunya) akan sangat membantu kesuksesan
BSR, termasuk sasaran marketingnya.

Hal ini adalah masalah komunikasi.
Karena BSR berkaitan dengan upaya
membangun reputasi masa mendatang, maka
komunikas harusdirancang dandijaankanddam
setiap aktivitas BSR. Sekalipun sebuah merek
banyak menjaankan BSR, namuntanpaadanya
komunikas publik tidak mengetahui apayang
sudah dilakukan.

Terakhir, perlu dilakukan ukuran-ukuran
untuk menentukan apakah tujuan BSR telah
tercapal dan berhasil. Ukuran-ukuran ini juga
dapat menjadi bahan evauas dantarget di tahun-
tahun mendatang. Contohnya, seberapabesar
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partisipas masyarakat, berapahasil yang bisa
tercgpal oleh masyarakat akibat adanyaBSR dan
sebergpabesar dampak BSR terhadap kekuatan
merek di masyarakat. Semuaini menjadi landasan
untuk kembali menjalankan BSR di masa
mendatang.

TINJAUAN KONSEPTUAL MEREK

Pemasar berpendapat smbol image pada
sebuah produk atau jasa lebih penting
dibandingan dengan atribut atau karakteristik
yang dimiliki oleh produk atau jasaitu sendiri.
Citra merek dapat mengekspresikan
penggunanya seperti siapa, apa, dimana, dan
bagaimana dia dipandang oleh orang lain.
Pemasar berusahauntuk membangun citramerek
yang berbeda dengan merek lain padasegmen
pasar yang berbeda pula (Graef, 1996). Pada
pangsapasar yang semakin kompleksseringkali
konsumen melakukan keputusan pembelian
berdasarkan pada citra merek daripada
karakteristik fisik dari suatu produk. Citramerek
dapat dijadikan sebagai aat untuk membedakan
produk yang ditawarkan dengan produk pesaing
(Graeff, 1996). Citrabagi sebuah merek adalah
suatu hal yang sangat penting bahkan dapat
dikatakan sebagai aset nonfisik terpenting dan
paling berhargayang harusdimiliki merek.

Merek mempunyai peranan penting dan
merupakan asset prestisius bagi perusahaan.
Pemasaran dewasaini merupakan pertempuran
perseps konsumen, tidak sekedar pertempuran
produk. Beberapa produk dengan kualitas,
model, features (karakteristik tambahan dari
sebuah produk), sertakualitasyang relatif sama
dapat memiliki kinerjayang berbeda-bedadi
pasar karena perbedaan persepsi dari produk
tersebut di benak konsumen. Definisi merek
adalah nama, istilah, tanda, symbol, desain,
ataupun kombinas nyayang mengidentifikesikan
Suatu produk atau jasayang dihasi|kan oleh suatu
perusahaan (Darmadi, 2001).

Identifikas tersebut jugaberfungs untuk
membedakannya dengan produk yang
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ditawarkan oleh perusahaan pesaing. Lebihjauh,
sebenarnyamerek merupakan nilai tanginable
dan intanginableyang terwakili dalam sebuah
merek dagang yang mampumenciptekannila dan
pengaruh tersendiri di pasar biladiatur dengan
tepat. Saat ini merek sudah menjadi konsepyang
kompleksdengan ssjumlahratifikas teknisdan
psikologisantaralain karenamerek memiliki
kualitasdan kuantitasyang kuat, potend ini akan
meningkatkan citramerek.

Beberapa literatur pemasaran yang
menyinggung tentang merek memberi catatan
bahwamerek dapat sebagal simbol yang kuat
dari sebuah produk, memberikan pengaruhyang
nyataterhadap kegiatan sosal, dan berpengaruh
terhadap kesetiaan konsumen. Untuk
menjelaskan dampak tersebut, merek telah
dikonsepsualisasikan sebagai “customers-
centric communities’ (McAlexander et al.,
2002; Muniz and O’ Guinn, 2001). Merek yang
dikarakteristikkan sebagai perluasan sebagai
kesadaran konsumen dan asosiasi terhadap
dampak positif yang ditimbulkan daam konteks
sosial mereka. Sebagai contoh, Brown (2003)
berkatabahwa,” Pemahaman merek harusdi-
manage oleh komunitas merek itu sendiri dan
ini merupakan hal yang sangat kompleksdari
sebuah pemahaman yang disarankan”. Sehingga
seorang manger memiliki tugasberat yang mana
meraka harus memposisikan merek mereka
terhadap pemahaman merek yang dipersepskan
oleh konsumen.

Merek memang telah mengalami
metamorfosis. Dahulu merek merupakan suatu
bentuk perlindungan konsumen, yang
memberikan garans terhadap realibilitasdan
kualitas. Dalam perkembangannya peran merek
telah meluasdan mengalami perubahan. Merek
bukan sekedar tanda, tetapi sudah mencerminkan
suatu gaya hidup. Misalnya sebotol kecil air
minum dalam kemasan dengan merek yang
kurang dikenal dijual dengan harga600 rupiah,
tetapi di hotdl atau restoran hargasebotol Perrier

JURNAL BISNIS HOSPITALITI

ISSN : 2302-8343 / E-ISSN: 2581-2122

dapat mencapai 50 kali lipatnya. Perusahaan
mengeksploitasi kebutuhan emosional untuk
membeli mereknyadan membayar |ebih dari
kompetitornya. Contoh yang |ebih gamblang
mengenai betapa besarnya nilai merek bagi
perusahaan adal ah pemberian lisens . Sunkist
padatahun 1988 menerima 10,3 jutadolar AS
dalam bentuk royalti atas pemberian merek
lisens-Fruit Gems(permen Ben Myerson), soda
jeruk Sunkist (Cadbury Schweppes), minuman
jusSunkist (Lipton), Sunkist Vitamin C (Ciba-
Geigy) dan kudapan buah Sunkist (Lipton). Pada
perkembangan sdanjutnyamerek adal ah sebuah
namayang dianggap mewakili sebuah obyek.
Misalnya Honda dianggap mewakili sepeda
motor, Odorono sebagai wakil dari deodorant,
Dop untuk bolalampu dan Odol untuk pastagigi.
Berikutnya merek dianggap sebagai sebuah
simbol, dan kemudian berkembang menjadi
image. Rokok Dji Sam Soe mencerminkan
kejantanan, Volvo mencerminkan keamanan, dan
Mercedes mencitrakan kemewahan.

Benak konsumen setigp hari dibanjiri oleh
informas yang mempengaruhi kesan dan bersifat
dinamis. Sehinggaseperti gpayang dikemukakan
oleh Keller (1999) diperlukan strategic
consistency dalam komunikasi pemasaran.
Srategic consstency ini harustercermin dalam
segala sisi organisasi sehingga konsumen
menangkap kesan terhadap segala aspek dari
organisas mulal dari identitasvisua, produk dan
kemasan sertaperilaku yang ditampilkan oleh
anggotaorganisas secarabulat. Konsistens itu
bukan hanyamasalah komunikasi tetapi juga
kualitas produk maupun kualitaslayanan. Jadi
sebuah merek agar dapat menjadi merek yang
sebenarnyada am kontekskompetis masakini,
harud ah didukung secaralintasfungsiona oleh
seluruh anggotaorganisasi. Dengan demikian
merek bukan hanya sekedar image tetapi telah
menjadi cermin gejalainternal dan eksternal
organisas.
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MEREK SEBAGAI DIFFERENSIASI

Diferensiasi harus difokuskan kepada
manfaat-manfaat yang dibutuhkan oleh
pelanggan, dan bukan kepada proses produksi
yang berhubungan dengan produk atau jasa.
Fokusutama pelanggan ada ah manfaet gpayang
saya peroleh dari pembelian sebuah merek.
Proses panjang yang terlibat dalam merek tidak
berarti apapun bagi seorang konsumen, kecuali
jikamengkomunikasikan manfaat yang dapat
diterimasecarajdasoleh konsumen dan dianggap
penting. Di Sni keunikan (uniqueness) memegang
peranan yang utama. Dalam konsep merek yang
klasik suatu merek mewakili sebuah produk
sekaligusmewakili satu janji kepadakonsumen
atau satu manfaat yang diberikan kepada
pelanggan. Dalam konsep ini merek memiliki
berbagal keterbatasan, karenakonsekuensinya
untuk melayani berbagai kebutuhan pelanggan
atau pelanggan dengan tipe yang berbeda
dibutuhkan sgjumlah merek.

Dalam mengembangkan merek yang
powerful penting untuk dipahami karakter merek
yang dapat dipilah menjadi tigakelompok besar,
yaitumerek fungsional, merek citra, dan merek
eksperensid.

1. Merek fungsiona

Merek fungsional terutama berkaitan
dengan manfaat fungsional (functional benefit)
sehinggasangat terkait dengan asosiasi-asosias
yang dikaitkan dengan atribut-atribut fungsona.
Rinso dan Pepsodent merupakan contoh dari
kategori ini. Padamerek fungsional ini sangat
mengutamakan kinerja produk dan nilai
ekonomisnya. Penentu pergeserannyaterletak
pada 3P yaitu, product, place, dan price.
Sehinggakuditas produk, hargayang kompstitif,
dan ketersediaannyadi dalam saluran distribus
sangat menentukan. Polapengambilan keputusan
konsumenterhadap merek jenisini relatif rendah,
tanpa pertimbangan yang mendalam dan jika
merek tersebut tidak tersediakonsumen lebih
mudah mengalihkan kepadamerek substitusi.
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Sehinggaciri khas pengelolaan merek jenisini
addah sddumemdiharasuperioritas.

2. Merek citra(image brands)

Merek citraterutamauntuk memberikan
manfaat ekspres diri (self expression benefit),
seperti Mount Blanc, Mercedes Benz. Sebagal
merek yang bertujuan untuk meningkatkan citra
pemakainya, merek ini haruslah mempunyai
kekuatan untuk membangkitkan keinginan.
Faktor komunikasi memegang peranan utama
dalam mengelolamerek jenisini. Sebagal merek
yang memberi manfaat ekspres diri, menjadikan
konsumen dalam proses pengambilan keputusan
memiliki keterlibatan yang tinggi (high
envolvement). Kemewahan, keagungan
(heritage), keindahan merupakan ciri khasyang
ditampilkan dalam pengelolaan merekini.

3. Merek eksperensial (experiential brands)
Merek eksperensial terutama untuk
memberikan manfaat emosional. Disney,
Singapore Airlines termasuk didalamnya.
K ekuatannyatergantung kemampuannyauntuk
memberikan pengalaman yang unik kepada
pel anggan, sehingga pelanggan merasaterkesan
dan merasakan perbedaannya dengan
kompetitor. Faktor yang menentukan adalah 2P
yaitu, place dan people. Place adalah tempat
atau saranauntuk memberikan pengdlamanyang
dapat dirasakan oleh pelanggan (wahana-
Disneyland, pesawat-Singapore Airlines) dan
peopl e adalah bagaimana segenap karyawan
memberikan layanan (serviceddivery) kepada
pelanggan. Pola pengambilan keputusan
terhadap pemilihan merek ini mempunyai
keterlibatan yang tinggi. Kunci untuk mengelola
merek ini adalah konsistensi dan kepuasan.

BAGAIMANA MEMBANGUN MEREK
YANG TANGGUH?

Jkamerek yang tannguh/kuat merupakan
prioritasdari sebuah mangemen, lau bagaimana
memenuhinyadengan baik? Mengembangkan
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merek yang kuat tidak semudah apa yang
diutarakan oleh Aaker (1996). Literatur-literatur
yang membahas mengenai merek mengungkap
bahwapengiklanantidak selalu merupakan suatu
hal yang yang dapat menciptakan kekuatan
merek, terutama halnya apabila merek
diposisikan buruk, yang diasosiasikan oleh
product inferior dan service, atau dalam
beberapa kasus ketika perilaku diasosiasikan
dengan produk dan jasayang selalu mengalami
perubahan. Merek memerlukan analisa pasar
yang luas, sekalipun metodaanalisadan aturan-
aturan untuk pengambilan keputusan merek
merupakan tugas berat yang harusdijalani oleh
Seorang mangjer pemasaran.

Permasalahannya adalah merek
tampaknya berubah dan dikembangkan oleh
beberapa jalan yang berbeda. Tidak ada
pendekatan tunggal untuk mengembangkan
sebuah merek yang tangguh. Namun salah satu
yang dapat menjadi solus dternatif yang cukup
kuat menekankan segi sosiditasadaah dengan
mengadops bagian-bagian fenomenakehidupan.
Dalam terminologi bagaimana perusahaan
memberikan perhatianterhadap lingkungan sosd
yang sangat bersinggungan dengan keseharian
dari target pasar konsumen. Dalam hal ini BSR
mampu memberikan solusi yang sekira
memberikan inspiras baru bagi setiap pemasar
dalam membangun merek yang kuat.

PROGRAM-PROGRAM BSR

Ada beberapa bentuk program Brand
Social Respongibility (BSR) yang bisadilakukan
oleh merek. Namun sebelum menjaankannya,
berikut ini sgumlahtipsyang harusdiperhatikan
daammenjaankanBSR:

Memulai dengan membuat daftar
kegiatan-kegiatan sosd gpayang menarik untuk
dilakukan, terutamasekali yang terkait dengan
produk atau jasayang dijua . Dikaitkan dengan
marketing vision and mission.

Membuat puladaftar lembaga-lembaga

non-profit yang bisamembantu anda. Carilah
lembagayang bisabekerjasamadan menyadari
kepentingan andadaam kegiatan CSR tersebut.

M el akukan pendekatan dan sampaikan
ide-ide anda kepada lembaga non- profit
tersebut.

Membuat perencanaan dan libatkan
lembagatersebut ke dalam perencanaan. Buatlah
program yang unik dan berbeda dengan
kompetitor.

Membuat rencana komunikasi yang
matang untuk mendukung komunikas kepublik.
Termasuk pula dalam penanaman program
seperti “Giving Express’ (Amex) atau“ AA miles
forkids’ (AmericanAirlines). Berikannamayang
unik jikadilakukan dari tahun ke tahun akan
menciptakan asosias yang kuat dengan merek
anda.

M el akukan pengukuran dan mintahasi
(outcomes) dari lembagayang menjadi partner
kita

AKTIVITAS YANG DAPAT MENJADI
INSPIRASI DALAM MENJALANKAN
BSR

Memberi sumbangan/Donasi/
Filantropi Ini bentuk paling sederhana
dalam aktivitasBSR. Namun dalam rangka
BSR, ada baiknya kegiatan donasi pun
difokuskan pada hal-hal tertentu. Bentuk
tradisiona untuk donasi ini adalah memberi
sumbangan uang langsung pada korban
bencana. Namun termasuk dalam filantropi
adalah memberikan pinjaman lunak,
memberikan beas swa, memberi sumbangan
produk, pelatihan dan technical service.
Ford Foundation adalah salah satu merek
yang cukup berhasil membangun image
sebagail pemberi beasiswakepadapelgjar-
pelgjar berprestasi.
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Membantu Promos LembagaNon-Profit
Dalamidtilah Kotler, kegiatanini sering disebut
sebagal cause promotion. Berbeda dengan
melakukan sumbangan atau donasi langsung,
cause promotion membantu mempromosikan
kegiatan sosial lewat aktivitas promos yang
dilakukan oleh merek. Dalam cause promotion,
merek dijadikan tempat untuk menyalurkan
sumbangan kelembaganon-profit.

Beberapa peritel seperti Hero
Supermarket misalnya, membantu promosi
pengumpulan danaPMI di outlet-outl etnyapada
bulan tertentu. American Expressadalah salah
satu contoh menarik cause promotion dimana
penggunakartuAmex bisamendonaskanjumlah
tertentu meldui kartu kredit kejutaan organisas
non-profit yang dibantunya

Membantu Melalui Kegiatan Marketing
Disebut cause related marketing. Selain
mendorong orang untuk menyumbang langsung
meldui kartukredit, program Giving Expressjuga
menjalankan program causerelated marketing
dimana presentase dari transaksi dijadikan
sumbangan ke organisas non-profit. Demikian
pula dengan Amerikan Airlines yang
menyumbangkan point reward untuk dijadikan
sumbangan.

Kegiatanini agak berbedadengan cause
promotionyang |ebih menjadikan merek sebagal
tempat mempromosikanaktivitassosia. Dalam
cause related umumnyaaktivitas yang dibuat
berhubungan dengan penjuaan. Dalam program
ini, merek mengambil sebagian penjualanyang
dihasilkan untuk disumbangkan, misanyasetiap
pembelian Aqua 1 liter, pihak Aqua akan
memberikan sumbangan 10 liter air bersih bagi
anak-anak di daerah yang sulit mendapatkan
aksesair bersih.

Kampanye Sosia Kegiatan ini bertujuan
untuk menunjukkan kepedulian terhadap
masalah-masalah sosial yang terjadi di
masyarakat seperti anrkoba, kekerasan rumah
tangga, dan lain-lain. Iklan-iklan layanan
masyarakat yang di support oleh merek tertentu
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addah bagian dari kampanyesosid. Sidomuncul
yang memunculkan iklan tentang kekerasan
pembantu rumah tanggaada ah contoh kampanye
sg4.

Pengembangan Komunitas (Community
Development) Dalam  community
development, merek langsung terjun dalam
memperbaiki masalah-madlah sosia yang ada.
Contohnya, penanaman di lahan gundul,
membantu petani, dan lain-lain. Didalam
pengembangan komunitasini biasanyakaryawan
perusahaan pun dilibatkan daam menjadi tenaga
sukarela.

Memperbaiki Diri Sendiri (Internal
I mprovement)

BSR juga bisa dilakukan dengan
mengkampanyekan bahwamerek tel ah berubah
dan menjadi lebih peduli. Contohnya adalah
mengganti kemasan yang menghasilkan limbah
banyak dengan kemasan yang ramah lingkungan,
memperl uas usahake bidang-bidang sosid, dan
larHan.

Toyota yang aktif mengkampanyekan
mobil Hybrid buatannyayang ramah lingkungan
adal ah bentuk kampanye BSR yang bertujuan
untuk memperbaiki diri sendiri.

Awards Sponsoring Untuk menunjukkan
kredibilitas merek padabidang sosial tertentu,
cara pemberian penghargaan juga kerap
dilakukan merek. Contohnya adalah Reebok
Human Right Awards. Penghargaan ini
diberikan kepada para pejuang-pejuang di
bidang kemanusiaan. Rolex awards juga
merupakan contoh penghargaan yang diberikan
Setiap tahun kepada parawirausahawan kecil di
suruhdunia

BEBERAPA AKTIVITAS BSR YANG
DIGUNAKAN OLEH BEBERAPA
PERUSAHAAN:
McDondds

Pikiran sehat, tubuh kuat, dan tempat yang
aman dan mendukung pertumbuhan anak adalah
kebutuhan dari setiap anak. Mereka semua
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pantas mendapatkannya. Ronald McDonald
House Charities (RM DC) berupayamemenuhi
kebutuhan tersebut. Dengan menciptakan dan
mendukung progaram-program yang
meningkatkan kesehatan dan kesejahteraan
anak, merekaberusahamemperbaiki kehidupan
anak-anak besertakeluarganyadi seluruh dunia
Ini sejalan dengan target pasarnyayang lebih
tertuju padakeluarga.

RMHC didirikan padatahun 1984, setelah
Ronald McDonald House pertama dibuka di
Philadel phia, sebagai kenangan dari Ray Kroc,
pendiri Mc Donalds yang juga pecinta anak-
anak.Yayasan ini kemudian berkembang
menjadi organisas non-profit paling ekspansif
di dunia

Ada tiga program yang dicanangkan
RMHC, yaitu: Ronadd McDonad House, Ronald
McDonad Family Room dan RonadMcDonald
CareMobile. Program-programini fokus untuk
membantu keluarga yang membutuhkan
pertolongan. Mayoritas dana RMHC berasal
dari publik, yaitu dari parapendonor individual
dan korporat lainnya.

Ronald McDonaldHouse

Programini sudah didirikan sgjak tahun
1974. Ide dasarnya sederhana, yaitu
menyediakan rumahyang jauh dari rumah (home
away from home) untuk keluarga yang
mempunyai anak penderitapenyakit seriusagar
mendapat perawatan yang layak di rumah sakit
terdekat. Sejak itu lebih lebih dari 10 juta
keluargadi sdluruh duniatelah merasskan manfaet
program Ronad McDonad House. Kebanyakan
penghuni Ronald McDona d House adal ah anak-
anak antaraumur 0 sampai 21 tahunyang sedang
menjalani perawatan rumah sakit atau klinik
beserta keluarganya. Lama mereka tinggal
tergantung dari penyakit dan perawatan yang
harusdiberikan, mulai dari hanyasatu malam
sampai hitungan bulan atau setahunlebih.

Ronald McDonald Family Room
Merupakan perpanjangan dari program Ronald
McDonadHouse, tapi |ebih mengarah kekonsep

rumah sakit. Biasanyaruanganini terletak dekat
dari perawatan darurat untuk anak-anak.
Programtersebut menyediakan“tempat pdarian”
bagi merekayang stresdantidak nyaman dengan
suasanadi rumah sakit. Merekamembuat suatu
tempat yang jauh lebih nyaman dari padarumah
sakit padaumumnya

Ronald McDonad CareMobile Program
ini menyediakan jasamedis, kesehatan gigi, dan
edukasi kesehatan dengan biayayang efektif,
serta menjalin kerja sama dengan penyedia
kesehatan lokal lainnya. RMHC juga giat
menawarkan beasisvabagi parapelgar lulusan
SMU yang menghadapi keterbatasan dan
masal ah dalam akses pendidikan dan karier.

Sebagai tambahan dari dukungan dari
program-program inti mereka, RMHC beserta
jaringan globalnya di 49 negara telah
menyumbangkan |ebih dari 440jutaDolar ddam
membentuk dana dan jasa di banyak negara.
Merekabertujuan untuk menciptakaniklimyang
positif bagi sebanyak mungkin anak- anak di
seluruh dunia. Bersamadengan dukungan dari
ribuan sukarelawan, pendonor, sertaparastaf
RMHC, mereka telah mencetak banyak
kesuksesan.

Saat ini, RMHC telah tumbuh menjadi
sebuah jaringan global besar yang penuh
kepedulian. Didukung dan digerakkan oleh
pass on untuk menjangkau anak-anak yang tidak
mampu dan membutuhkan pertolongan. Tapi
yang lebih penting, RMHC tdahmembuat Ronald
sebagai karakter baik hati dan penuhrasakash
sayang kepadaanak-anak.

AmericanAirlines

Di Amerika Serikat, point reward ini
ternyatadapat di sumbangkan. Perusahaan dapat
menyumbangkan point reward yang tidak
terpakal kepadalembagasosial. Inilah strategi
yang dijalankan oleh beberapa perusahaan
seperti maskapal penerbanganAmericanAirlines
(AA). Seperti layaknyamaskapai penerbangan,
mereka memiliki frequen flyer, atau dapat
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dikatakan penggunarutinjasaAA. Paraanggota
frequen flyer ini dapat menggunakan berbagai
fadlitas. Sl ah satunyaada ah mendapatkan point
reward yang dapat ditukarkan dengan berbagai
hadiah, tiket pesawat sampai liburankeHawaii.
Ddam duniapenerbanganistilah point reward
disebut sebagal miles. Semakin sering dan jauh
penerbangan anda, semakin besar milesyang
andadapatkan.

AmericanAirlinesmeluncurkan program
“Miles for Kids in Need”. Program ini
memberikan bantuan kepada anak-anak yang
mengalami masalah kesehatan namun tidak
mempunyai biayauntuk pergi kerumah sakit di
negarabagian lain. Adajugaanak-anak yang
mengidap penyakit kronis dan mempunyai
keinginan terakhir untuk mengunjungi tempat
tertentu. Bekerjasamadengan LSM, perusahaan
penerbanganini kemudian berusshamewujudkan
impian mereka

Caranya, setiap penumpang yang
mendapatkan miles dapat menyumbangkan
miles merekake AA. Setiap anggota frequen
flyer memiliki account yang beris jumlahmiles
yang telah merekadapatkan. Lewat internet atau
dengan menel epon customer sservice, mereka
bisamendonasi kan sebagian atau seluruh miles
merekakepadalembagadonasi AA. Program
tersebut teryataberjalan sukses. Smak sgjakisah
dari Joshua. Anak ini berusiaenam tahun (pada
Saat itu) dan mengal ami kelumpuhan sgak kecil.
Seperti anak kecil lainnya, merekaingin sekali
ke Disney World. Demikian puladenganAlex,
seorang anak autisyang bersamakeluarganya
diterbangkan ke Orlando, Florida, untuk masuk
keklinik autisterkena disana.

Dari kedua contoh perusahaan tersebut
dapat dibayangkan bagaimana sebuah
perusahaan yang menekankan pada program
Brand Social Responsibility (BSR) merupakan
sebuah usahayang muliadan patut ditiru oleh
perusahaan-perusahaan yang adadi Indonesia.
Masi h banyak yang dapat dilakukan oleh sebuah
perusahaan dibandingkan hanyamenggar profit
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semata, tapi tanpadisadari tanggung jawab sosa
perusahaan merupakan brand atau merek
terkuat yang apabiladi-managemddui strategi-
strategi yang tepat dapat membentuk kekuatan
terbesar dalam membangun sebuah merek yang
kuat dan mampu bertahan lama di benak
konsumen.

KESIMPULAN

Perdebatan mengenai isu tentang
Corporate Social Responsibility (CSR)
merupakan sesuatu ha yang kian menghangat
akhir-akhir ini. Namun banyak perusahaan
mengel olaCSR namun lupaterhadap pengd olaan
citramerek perusahaan. Sehingga perusahaan-
perusahaan dalam industri yang sama telah
kehilangandiferensdas mereka. Carayangterssa
agar konsumen memilih mereka diantara
kompetitor adalah dengan memperhatikan
seberapa besar perhatian perusahaan tersebut
padakepentingan umum. Publik sukamembdli
dari perusahaan yang “peduli” sepanjang tidak
ada perbedaan yang cukup besar padakualitas
dan produk mereka.

Konsep Brand Social Responsibility
(BSR) mungkin dapat lebih menarik untuk
dijaankan. BSR telah menciptakan profit dalam
jangka panjang. Karena aktivitas sosia ini
memiliki nilal strategisterhadap pengelolaan
merek. Oleh karena itu, hendaknya kegiatan
sogd yang dijaankan harusberhubungan dengan
kepentingan perusahaan dan harus mendukung
core business perusahaan.
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