BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan media massa di Indonesia saat ini mengalami pertumbuhan
yang sangat pesat. Hal ini terbukti dengan meningkatnya jumlah media baru, baik
media cetak ataupun media elektronik yang menawarkan banyak informasi dengan
ciri khas masing-masing. Keadaan ini menyebabkan persaingan ketat antar media
dalam mendapatkan pasar, salah satunya adalah majalab. Majalah tidak lagi hanya
membahas Zife style, politik dan hukum, melainkan juga pada dunia bisnis yang tidak
dapat dipungkiri semakin hari mengalami perkembangan yang sangat pesat. Berdasar
M;rketing Plan majalah MIX yang bersumber dari kantor Kementerian Komunikasi
dan Informasi, jumlah media cetak tumbuh dari 282 perusahaan menjadi 1675
perusahaan di tahua 1999. Pertumbuhan yang sangat dramatis ini mengubah
persaingan media yang kian menjamur di tanah air menjadi sangat kompetitif
(Marketing Plan Majalah MIX, 2004:4).

Melihat fakta tersebut PT. Swa Media Investindo mcrasa perlu mengimbangi
dunia bisnis di Indonesia dengan menerbitkan media massa yang khas dan khusus
membahas tentang pemasaran. Majalah MIX lahir dari PT. Swa Media Investindo
dan hadir untuk menjawab tantangan itu, dengan edisi nasional yang diterbitkan di
Jakarta, majalah MIX mengkhususkan pembahasannya pada dunia marketing dan
seluk-beluknya. Sebagai majalah yang relatif baru tentu majatah MIX juga memiliki
kendala. Kendala itu antara lain adalah bagaimana bersaing dengan begitu banyak
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mempunyai segmen sama seperti majalah Marketing. Melainkan juga dari berbagai
media massa ylang mempunyai kemiripan segmen serta topik bahasannya, seperti
tabloid Kontan, tabloid Peluang, majalah Trust, koran Bisnis Indonesia, majalah
SWA, serta media lain yang memiliki kemiripan topik bahasan (indirect competitor).
Walaupun demikian, pesaing utama majalah MIX adalah Majalah Marketing (dulu
berformat tabloid) yang merupakan direct competitor/pesaing langsung karena
memiliki kesamaan segmen dan topik (Marketing Plan MIX, 2004:7).

Berdasar survey dari MARS Marketing Research Specialists, awareness
pembaca pada tabloid-tabloid di atas adalah scbagai berikut : Kontan mendapatkan
poin tertinggi dalam pikiran konsumen, yaitu sebesar 1,5%., sementara tabloid
Marketing (sekarang majalah Marketing) hanya 0,2%. Ini berarti lebih rendah dan
tabloid Peluang yang mendapatkan poin 0,3% (Marketing Plan MIX, 2004:7).
Keadaan tersebnt menunjukkan peluang MIX untuk masuk ke pasar media ber-
content pemasaran masih terbuka lebar.

Dibandingkan dengan majalah lain yang sama-sama membahas marketing,
majalah MIX memiliki keunggulan produk pada pembahasan yang tidak hanya pada
dunia marketing saja, melainkan juga hal-hal yang sangat mempengaruhinya, seperti:
Selling, Public Relations (PR), Advertising, Promotion, Branding dan media. Lebih
jauh lagi, MIX menyajikan differentiate pada kekuatan produknya, seperti pada
rubrik Ad Review, Packaging Review, Logo Review serta Billboard Review. Rubrik
Ad Review senditi berisi penilaian dari beberapa praktisi periklanan serta responden
dari masyarakat awam dengan tujuan untuk melibatkan_ sejauh mana apresiasi

masyarakat terhadap iklan-iklan yang dibahas. Rubrik semacam ini ternyata tidak
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Walaupun isi bahasan/rubrikasi majalah MIX memiliki nilai lebih yang
kompetitif, tetapi apabila calon konsumen (misal : pembeli pertama, mengingat
majalah MIX merupakan majalah yang relatif baru) yang disasar tidak
mengetahuinya maka percuma saja. Karena itulah diperlukan strategi komunikasi
yang tepat untuk mendapatkan kapling istimewa di benak konsumen, atau yang lebih
umum disebut sebagai strategi positioning. Strategi yang dianggap jitu dalam hal ing
adalah penggunaan positioning statement. Positioning statement-nya yang selalu
dicantumkan pada halaman cover depan disetiap edisinya berbunyt “Marketing
Xtra” semakin mengukuhkan majalah MIX sebagai majalah marketing yang bukan
hanya sekedar marketing. Keuntungan dari menuliskan positioning statement di
halaman cover depan pada setiap edisi adalah untuk mengkomunikasikan kepada
konsumen, agar mercka lebih mudah (langsung) mengetahui keunggulan kompetitif
yang ditawarkan majalah MIX yang diposisikan sebagal majalah pemasaran yang'
bukan sekedar pemasaran. Melainkan juga membahas fools-nya seperti Selling
Public Relations, Advertising, Promotion, Branding dan Media. Dengan penulisan
positioning  statement  disetiap edisi ini diharapkan majalah MIX mampu
mendapatkan tempat istimewa di benak konsumen, dan akhirnya mampu mendorong
penjualannya.

Jika dilihat dari penciptaan value, artkel yang disajikan dalam majalah MIX
selalu up to date, tulisannya mudah dimengerti, case study, serta menghibur. Desain
grafis majalah tidak kaku/friendly, enak dilihat, dan phofography yang menatik.
Majalah MIX mengupas konsep-konsep baru (bisa juga konsep lama tapi layak

diangkat lagi karena relevan dengan kondisi kini) dipadu dengan contoh-contoh
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gampang diterapkan (want). Sedangkan dasar pemilihan jenis produk adalah:
mengisi kebutuhan (need) konsumen, yaitu target market yang membutuhkan
informasi, hal-hal baru, analisa komprehensif, kelengkapan data, analisis kedepan,
dan sudut pandang lain dari peristiwa-peristiwa dan hal-hal baru dibidang pemasaran
dan penjualan yang sudal/belum mereka baca, dengar atau saksikan sehari-hari.

Kemudian untuk menguatkan strategi positioning-nya, segmen pasar yang
disasar pun dipersempit yaitu para profesional yang bekerja pada level jabatan
setingkat manager di bidang pemasaran, penjualan, PR, periklanan, promosi, brand,
dan media (segmen utama). Segmentasi yang tajam ini berkaitan dalam penentuan
positioning majalah MIX yang akan memberikan identitas bagi majalah ini sebagai
majalah yang khas dan beda dari lainnya, serta sebagai nilai jual lebih untuk
mendapatkan pasar pada majalah yang berbasis markefing.

Jika seluruh aktifitas penciptaan value (nilai lebih yang khas) bagi konsumen
dilaksanakan secara konsisten dan selalu diperkuat baik melalui performa produk
atau layanan yang superior dan inovatif, maka produk tersebut memiliki keunggulan
competitive yang sulit diikuti oleh para pesaingnya. Demikian juga untuk majalah,
majalah harus memiliki value untuk dapat diterima oleh konsumennya. Hal ini
merupakan tantangan riil bagi majalah MIX untuk selalu lebih kreatif karena tidak
dapat dipungkiri persaingan antar media saat ini sudah mencapai titik Ayper
compefitive. |

Hal inilah yang menarik dijadikan penelitian, dalam keadaan persaingan
media yang sangat kompetitif diperlukan stratcgi yang tepat untuk mencari perhatian,

dan kemudian akhimya mendapatkan pasar yang diinginkan. Apalagi sebagai
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Oleh karena itu penulis tertarik untuk meneliti bagaimana strategi positioning

majalah MIX dalam mendapatkan pasar pada majalah yang berbasis marketing.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian dari latar belakang tersebut di atas maka dapat ditarik
rumusan masalah sebagai berikut :
“Bagaimana strategi positioning majalah MIX dalam mendapatkan pasar pada

majalah yang berbasis marketing?”

C. Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk mendeskripsikan strategi positioning majalah MIX dalam
mendapatkan pasar pada majalah yang berbasis marketing.

2. Untuk mengetahui faktor peﬁdﬁkung dan faktor penghambat pelaksanaan
strategi positioning majalah MIX dalam mendapatkan pasar pada majalah
yang berbasis marketing. |

3. Untuk mendeskripsikan alasan-alasan pemilihan strategi positioning
majalah MIX dalam mendapatkan pasar pada majalah yang berbasis

marketing.
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D. Man":faat Peneclitian
. 1. Secara teoritis, penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai salah satu
referensi dan kajian dalam bidang komunikasi tentang strategi positioning
_suatu media cetak (majalah) yang ber-confent pemasaran dalam
mendapatkan pasar.

2. Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan petunjuk
dalam menentukan strategi posifioning yang tepat pada media cetak,
khususnya majalah.

3. Dapat menjadi masukan bagi perusahaan (Majalah MIX) dalam

menentukan kebijakan strategi positioning-nya.

E. Kerangka T eori
1. Pengertian Strategi

Beberapa perusahan mungkin mempunyai fujuan yang séuna, tetapi strategi
yang dipakai untuk mencapai tujuan terscbut dapat dibedakan, atau sebaliknya
menggunakan strategi yang sama untuk tojuan yang berbeda.

“Strategi pada hakekatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen

(management) untuk mencapai suatu tujuan. Akan tetapi untuk mencapat

tujuan tersebut strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya

menunjukkan jalan arah saja, melainkan harus .mampu menunjukkan

bagaimana taktik operasionalnya” (Effendy, 1992:7).

Sedangkan pengertian strategi menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia
(1993:856) adalah rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran

khusus.

Dalam buku Rethinking Marketing, Sustainable Market-ing Enterprise di
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strategi yang telah dibuat agar sampai pada konsumen yang diharapkan dan sesuai
dengan tujuan yang diinginkan, serta dapat memenuhi salah satu kebutuhan
konsumen dan juga memberikan kepuasan terhadap para konsumen. Oleh karena itu,
dalam pemasaran terarah meliputi tiga tabap yang barus dilakukan guna mencapai
tujuan yvang diharapkan. Tiga langkah besar itu dikenal dengan istilah STP, yaitu
segmentation, targeting, dan positioning pasar (Kotler dan Armstrong, 1997:299).
1. Segmentasi Pasar

Adalah membagi pasar menjadi kelompok pembeli yang tcr[:edakan

dengan kebutuhan, karakteristik atau tingkah laku berbeda yang mungkin

membutuhkan produk atau bauran pemasaran terarah.

2. Menargetkan Pasar

Adalah proses mengevaluasi daya tarik setiap segmen pasar dan memilih
satu atau beberapa segmen pasar untuk dimasuki.

3. Memposisikan Produk

Adalah mengatur suatu produk agar menduduki suatu tempat yang jelas,
berbeda dibenak konsumen sasaran serta menetapkan pemosisian bersaing
bagi produk dan bauran pemasaran yang terinci.

Ketiga strategi tersebut merupakan salah satu bagian dari kegiatan strategi
pemasaran yang dianggap mempunyai peranan penting dalam keberhasilan kegiatan
pemasaran yang dilakukan. Ketipa aktivitas tersebut sangat erat hubungannya,
ketiganya saling melengkapi dan terkait satu sama lain, seperti dikemukakan oleh

Hermawan Kartajaya :

“Segmenting dan targeting erat hubungannya dan saling terkait satu sama
lam Sedangkan elernen ketlga dari strategi pemas:
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orang yang ada dipasar yang akan dituju”. (Kartajaya dalam Kasali,
1998:70). '
a. Segmentasi

Segmentasi pada dasarnya merupakan proses membagi pasar keseluruhan
suatu produk atau jasa. yang bersifat heterogen ke dalam beberapa segmen, dimana
masing-masing segmennya cenderung bersifat homogen dalam berbagai aspek. Para
pemasar melihat suatu pasar tertentu terdiri dari banyak bagian yang lebih kecil dan
masing-masing bagian itu memiliki karakteristik tertentu yang sama. Oleh karena itu,
segmentasi merupakan proscs identifikasi yang bertujuan untuk mendapatkan
pembeli dalam keseluruhan pasar. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat definisi
segmentasi pasar sebagai berikut : “Segmentasi adalah kegiatan membagi-bagi pasar
yang bersifat heterogen dari suatu produk ke dalam satuan-satuan pasar (segmen
pasar) yang bersifat homogen” (Dharmmesta dan Irawan, 1990:89).

Agar tidak terjadi pemahaman yang dangkal mengenai segmentasi, berikut
definisi segmentasi yang dikemukakan Kotler :

“Scgmentasi merupakan seni mengidentifikasikan serta memanfaatkan

peluang-peluang yang muncul di pasar. Pada saat yang sama, segmentasi

merupakan ilmu (science) untuk memandang pasar berdasarkan variable-

variabel geografis, demografis, psikografis, dan perilaku. Apapun variable

segmentasi yang digunakan, setiap orang dalam suatu segmen tertentu harus

memiliki perilaku yang serupa, khususnya pada saat membeli, menggunakan,

atau melayani produk yang bersangkutan”. (Kotler dan Kartajaya, 2004:53)

Dalam menentukan segmentasi, setiap perusahaan harus kreatif dalam
memandang pasar dari sudut yang berbeda atau unik. Dalam mengidentifikasi pasar

perusahaan harus berada dalam perspektif yang advance dengan memakai variable-

varigbel segmentasi. Dari sini telah terlihat jelas bahwa segmentasi merupakan
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dituntut unfuk tidak “maruk™, dengan kata lain majalah paling tidak harns
menspesialisasikan diri dengan penajaman isi redaksional pada segmen-segmen yang
telah dipilih.

Mclihat kenyataan diatas, peta persaingan media tentu telah berubah derastis.
Konsumen atau pembaca sekarang inipun semakin pintar dan kritis. Mereka akan
mencari produk yang benar-benar sesuai dengan apa yang mereka butuhkan.
Misalnya saja bagi mereka yang tertarik pada berita ekonomi atau bisnis sekarang
telah ada Bisnis Indonesia atan SWA, bagi para wanita telah tersedia Femina atau pun
tabloid Nova, kaum muda juga telah disuguhi Hai dan Aneka yess, serta bagi para
cksekutif dibidang pcmasaran telah ada Majalah Marketing dan Majalah MIX.
Gambaran ini merupakan contoh kecil saja dari peta persaingan media kita yang
telah memasuki persaingan sangat ketat dalam usaha mendapatkan pasar yang ideal.

Meski para pemasar mempunyai maksud yang berbeda-beda dalam
melakukan segmentasi pasar, segmentasi pasar mempunyai tujuan utama yang sama,
yaitu: “fo improve your company's competitive position and better serve the needs of
your customers” (melayani konsumen lebih baik dan memperbaiki posisi kompetitif
perusahaan anda) (Weinstein dalam Kasali, 1999:122).

Rhenald Kasali menyebutkan setidaknya terdapat lima keuntungan yang
dapat diperoleh dengan melakukan segmentasi pasar, yaitu (Kasali, 1999:122-128) :

1. Mendesain produk-produk yang lebih responsif terhadap kebutuhan pasar.

Artinya dengan memahami segmen-segmen yang responsif terhadap suatu

stimuli maka kita dapat mendesain produk yang sesuai dengan kebutuhan
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2. Menganalisis pasar
Segmentasi. pasar membantu eksekutif mendeteksi siapa saja yang akan
menggerogoti pasar produknya. Karena pesaing bukanlah semata-mata
mereka yang menghasilkan produk yang sama dengan yang kita sajikan
kepada konsumen. Pesaing adalah mereka yang mampu menjadi alternatif
bagi kebutuhan konsumen.

3. Menemukan peluang (nicke)
Setelah menganalisis pasar, mereka yang menguasai konsep segmentasi
dengan baik akan sampai pada ide untuk menemukan peluang. Peluang
tidak selalu sesuatu yang besar, tetapi pada masanya ia akan menjadi
besar.

4. Menguasai posisi yang superior dan kompetitif
Artinya adalah mereka yang menguasai segmen dengan baik umumnya
adalah mereka yang paham betul konsumennya. Mereka mempelajari
pergeseran-pergeseran yang terjadi didalam segmennya.

5. Mencntukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien
Mereka yang tahu persis siapa segmennya, maka mercka akan tahu
bagaimana berkomunikasi yang baik dengan segmennya tersebut. Selain
segmentasi pasar, perlu dipahami juga konsep perencanaan media dan
alternatif media yang ada, karena masing-masing media memiliki karakter
dan segmen yang berbeda-beda.

Agar segmentasi benar-benar dapat bermanfaat dan efektif maka segmen

pasar harus memiliki karakteristik-karakteristik tertentu. Menurut Simamora,
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1. Berbeda atau distictive
Segmen yang disasar memiliki karakteristik dan perilaku pembelian yang
berbeda dengan segmen lain. Artinya segmen tersebut harus memiliki
karakteristik yang khas dan cocok scbagai target market (pembaca)
majalah, misal dilihat dari jenis kelamin, usia, pekerjaan dan lain-lain.

2. Dapat diukur atan measurable
Ukuran, daya beli dan profil segmen yang dihasilkan harus dapat diukur.
Artinya adalah karakteristik pembaca yang dituju harus jelas, batasan
usia, tingkat sosial ekonomi, ataupun jenis kelamin.

3. Dapat dijangkau atau accessible
Segmen yang dihasilkan harus dapat dijangkau dan dilayani dengan
efektif. Hal ini berarti distribusi barang harus mampu melayani coverage
setiap segmen yang dituju.

4, Cukup besar atan substantially
Suatu tingkat dimana segmen itu [uas dan cukup menguntungkan untuk
dilakukan suatu kegiatan pemasaran tersendiri.

5. Dapat digarap atau actionable
Artinya segmen yang dibidik dapat dipergunakan sebagai acuan kcbijakan
redaksional, baik gaya tulisan, rubrikasi ataupun /ayout atau desain cover,
halaman dan lain sebagainya dari miajalah itu sendiri.

Segmen pasar dapat dibentuk dengan banyak cara, salah satunya dengan

menggunakan pola segmentasi pasar dengan melakukan pembedaan segmen
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1. Preferensi homogen
Pola segmentasi yang menunjukkan suatu pasar dimana semua konsumen
secara kasar memiliki preferensi yang sama. Pasar tidak menunjukkan
‘ segmen alami.

2. Preferensi tersebar
Pola segmentasi yang menunjukkan konsumen sangat beragam dalam
preferensinya:

3. Preferenst kelompok
Pola segmentasi yang menunjukkan kelompok-kelompok preferensi yang

berbeda yang disebut segmen pasar alami.

b. Targeting

Setelah mengidentifikasi peluang segmen pasar, maka marketer harus
mengevaluasi beragam segmen dan memutuskan berapa banyak dan mana yang akan
dibidik. Untuk itu dilakukan strategi penentuan pasar sasaran {market fargeting).
Pasar sasaran merupakan kumpqlan pembeli dengan kebutuhan atau karakteristik
serupa yang akan dilayani oleh perusahaan. Rhenald Kasali mendefinisikan targeting
sebagai tahap selanjutnya dari analisis segmentasi. Produk dari fargefing adalah
farget market (pasar sasaran), yaitu satu atau beberapa segmen pasar yang akan
menjadi fokus kegiatan-kegiatan pemasaran (Kasali, 1999:371).

Dalam menentukan pasar sasaran, terdapat tiga alternatif strategi yang dapat

digunakan untuk memilih pasar yang dituju (dalam menghadapi heterogenitas pasar).
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1. Pemasaran tidak didiferensiasi (undifferentiated marketing/mass
marketing).
Pendekatan pemasaran massal dalam menentukan pasar sasaran yang
bertujuan untuk menangkap seluruh pasar melalui satu program
pemasaran dasar. Dengan pendekatan ini perusahaan percaya bahwa
konsumen mempunyai keinginan yang sama berkenaan dengan afribut-
atribut produk dan mengabaikan adanya perbedaan-perbedaan diantara
segmen.

2. Pemasaran diferensiasi (differentiated marketing)
Dalam pemasaran diferensiasi (multi segmen) perusahaan berusaha
menarik dua atau lebih kelompok konsumen dengan strategi pemasaran
yang berbeda-beda untuk masing-masing segmen.

3. Pemasaran konsentrasi (concentrated marketing)
Pemasaran konsentrasi bertujuan mempersempit segmen konsumen yang
spesifik, dengan satu rencana pemasaran yang melayani kebutuhan
segmen yang ditentukan. Pemasaran konsentrasi berarti memfokuskan
bidikan pada kelompok tertentu dan konsumen tertentu. Oleh karena itu
produk yang ditawarkan juga harus khusus dengan program yang khusus
pula.

Ada empat kriteria yang harus dipenuhi untuk mendapatkan pasar sasaran
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. Responsif

Pasar sasaran harus responsif terhadap produk dan program-program
pemasaran yang dikembangkan.

. Potensi penjualan

Potensi penjualan harus cukup loas. Semakin besar pasar sasaran,
semakin besar nilainya. Besarnya bukan hanya ditentukan oleh jumlah
populasi, tetapi juga daya beli dan keinginan pasar untuk memiliki produk

tersebut.

. Pertumbuhan memadai

Pasar tidak dapat dengan segera bereaksi. Pasar tumbuh g,grlahan—lahan
sampai akhirnya meluncur dengan pesat dan mencapai titik
pendewasaannya.
. Jangkauan media
Pasar sasaran dapat dicapai dengan optimal kalau marketer tepat memilih

media untuk mempromosikan dan memperkenalkan produknya.

Para pemasar juga harus menimbang-nimbang berbagai faktor yang

mempengaruhi pemilihan strategi targeting. Faktor-faktor itu bisa berasal dari dalam

maupun dari luar perusahaan. Berikut adalah faktor yang perlu diperhatikan (Proctor

dalam Kasali, 1999:391-393) :

. Tahap dalam product life cycle
Pasar sasaran umumnya harus ditinjau kembali begitu produk memasuki

tahap pendewasaan. Pada tahap ini, pertumbuhan penjualan produk mulai
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munculnya pesaing-pesaing barn yang mungkin tidak ditemui saat produk
baru diluncurkan.

- Keinginan konsumen dalam keseluruhan pasar

Ketika keinginan-keinginan konsumen di dalam pasar sasaran relatif
homogen, maka kesempatan untuk memperluas segmen pasar agak
terbatas. Pasar yang terdiri dari konsumen yang besarnya terbatas relatif
dapat didekati tanpa memerlukan strategi diferensiasi pasar. Semakin
kompleks struktur pasar, maka semakin mungkin melakukan diferensiasi.

. Potensi dalam pasar

Posisi perusahaan/produk terhadap pesaing relatif menentukan terhadap
strategi pasar sasaran. Jika pangsa pasar produk rendah, maka produk
harus bersaing dalam pasar dimana produk memiliki keunggulan-
keunggulan kompetitif terbaik.

. Struktur dan intensitas kompetisi

Ketika suvatu pasar dikerubuti oleh demikian banyak peminat, maka
pemasar harus memilih pasar sasarannya secara selektif.

. Sumber daya

Sumber daya yang dimiliki menentukan pemilihan pasar sasaran.

Semakin besar sumber daya yang dimiliki (dana, tenaga, keahlian,
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6. Skala ekonomis
Skala ekonomis produksi menentukan perusahaan untuk memilih pasar
sasaran. Kapasitas mesin dan organisasi yang besar akan mendorong

perusahaan memperluas produknya ke dalam pasar-pasar sasaran baru.

c. Posifioning

Perkembangan pada sektor media yang begitu pesat sekarang ini
mengakibatkan persaingan antar perusahaan media semakin ketat. Setiap perusahaan
ingin tetap bertahan bahkan ingin mengembangkan sayapnya sehingga berbagai
strategi digunakan untuk merebut perhatian calon konsumennya. Strategi yang tepat
mutlak digunakan untuk mendapatkan tempat istimewa di hati konsumen.

Setclah perusahaan menyusun strategi dengan baik, tahap selanjutnya adalah
menentukan segmentasi pasar, target pasar dan paositioning. “Positioning bertujuan
agar produk yang dihasilkan oleh perusahaan dapat selalu diingat, dicintai dan
diprioritaskan dan akhirnya dibeli oleh konsumen” (Kasali, 1998:533). Penempatan
produk dalam ingatan konsumen dilandasi dengan tercapainya citra tertentu dimana
konsumen dapat mengasosiasikan nilai lebih serta keunikan terhadap produk atau
jasa tersebut di hati konsumen. Penentuan positioning majalah berkaitan dengan
ekuitas merk yang akan megasosiasikan hal-hal tertentu apabila kensumen diberi
sedikit petunjuk untuk mengingatnya. Strategi positioning penting dilakukan untuk
membedakan atau membentuk citra khusus terhadap sebuah majalah. Citra ini bisa
dijadikan nilai unggul dari sebuah majalah terhadap majalah-majalah yang sama di

pasaran. Positioning yang efektif mensyaratkan bahwa suatu perusahaan sepenuhnya
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idealnya positioning yang tepat dapat menancapkan makna yang jelas dari produk di
benak konsumen dan bagaimana produk itu dibandingkan dengan penawaran
kompetitif.

Penentuan posisi atau positioring dinyatakan sebagai “Tindakan merancang
penawaran dan citra perusahaan sehingga menempati suatu posisi kompetitif yang
berarti dan berbeda dalam benak pelanggan sasarannya” (Kotler, 2002:526).

Sedangkan menurut Rhenald Kasali (1999:527), positioning didefinisikan
sebagai berikut :“Positioning adalah strategi komunikasi untuk memasuki jendela
otak konsumen, agar produk/merek/nama anda mengandung arti tertentu yang dalam
beberapa segi mencerminkan keunggulan terhadap produk/merek/nama lain dalam
bentuk hubungan asosiatif”.

Perlu diketahui bahwa positioning produk bukanlah strategi produk, tetapi
strategi komunikasi yang berhubungan dengan bagaimana konsumen menempatkan
produk dalam benak mereka sehingga konsumen memiliki penilaian tertentu dan
mengidentifikasi dirinya dengan produk tersebut. “Positioning merupakan the
strategy to lead your customer credibly, yaitu upaya mengarahkan pelanggan anda
secara kredibel” (Kartajaya, 2004:11). Apabila produk, jasa ataupun perusahaan
semakin kredibel di mata konsumen, maka dapat dikatakan semakin kukuh pula
positioning yang telah dilakukan.

Dari uraian diatas jelas bahwa positioning merupakan strategi komunikasi,
vaitu bagaimana menyampaikan pesan praduk secara efektif kepada pasar sasaran

dengan berbagai atribut kompetitifnya. Bagi perusahaan yang ingin mencapai apa
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strategi yang tepat untuk mencapainnya. Adapun tujuan dari strategi positioning
adalah (Tjiptono, 1997:112) :

1. Untuk menempatkan atau memposisikan produk di pasar sehingga produk
tersebut terpisah atau berbeda dengan merek-merek yang bersaing.

2. Untuk memposisikan produk sehingga dapat menyampaikan beberapa hal
pokok kepada para pelanggan, yaitu whar you stand for, what are you,
dan how you would like customer to evaluate you.

Ketika dihadapkan dengan para pesaing, positioning menjadi penting karena
membanjirnya produk atau merk sehingga perusahaan perlu menempatkan
produknya dalam posisi kompetitif. Hal ini karena pasar sudah tidak lagi homogen,
banyak sekali produk atau merek telah mensegmentasikan pasar, target pasar, dan
pemosisian yang terfokus pada titik-titik pasar yang terckslusifkan. Dalam membeli
produk, konsumen akan sulit memilih dengan banyaknya informasi tentang berbagai
produk. Pada umumnya mereka akan menyederhanakan keputusan beli dengan jalan
meranking produk menjadi kategori-kategori, mereka memposisikan produk dalam
benak mereka berdasar kesan, persepsi, preferensi, maupun perasaan yang mereka
ingat.

Pemosisian suatu produk memegang peranan yang sangat penting disamping
proses bauran ]?emasaran dan pemilihan segmen serta pasar sasaran. Semua kegiatan
tersebut akan‘ mempengaruhi keberhasilan suatu pemasaran produk baik jasa maupun
barang. Tetapi, untuk mengembangkan strategi posisi suatu produk harus
menunjukkan penawaran yang berbeda dengan produk lain. Tiap perbedaan memiliki

potensi untuk menciptakan biaya bagi perusahaan dan manfaat bagi pelanggan.
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Perbedaan dapat dikembangkan jika memenuhi syarat :

1.

2.

Penting, perbedaan memberikan manfaat bernilai tinggi bagi konsumen.
Unik, perbedaan tidak ditawarkan oleh siapapun atau ditawarkan secara
tersendiri oleh perusahaan.

Unggul, perbedaan ini unggul dibandingkan cara lain untuk mendapatkan
manfaat yang sama.

Dapat dikomunikasikan, perbedaan ini harus dikomuniksikan sehingga
dapat diterima baik oleh konsumen.

Mendahului, perbedaan ini tidak mudah ditiru oleh pesaing,.

Terjangkau, konsumen mampu membeli produk dengan perbedaan
tersebut.

Menguntungkan, perusahaan memperoleh  keuntungan  dengan

memperkenalkan perbedaan tersebut.

Sebelumnya, dalam penciptaan merk (branding), strategi seperti

segmentation, largeting, dan positioning telah menjadi acuan dasar dalam branding

ketika produk diciptakan. Meskipun positioning merupakan stralegi komunikasi, ia

tetap menjadi pertimbangan penting dalam penciptaan merek. Atribut-atribut

kompetitif dan umk yang ada dalam produk inilah nantinya yang juga akan

mempengaruhi penentuan posisi produk. Konsep yang relatif baru mengenai

penciptaan merk adalah Emotional Branding yang dikemukakan oleh Marc Gobe

dalam bukunya Emotional Branding:. Paradigma Baru Untuk Menghubungkan Merk

Dengan Pelanggan. Konscp dasar dari emotional branding didasarkan pada empat
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1.

Hubungan

Yaitu tentang menumbuhkan hubungan yang mendalam dan
menunjukkan rasa hormat pada jati diri konsumen yang sebenarnya serta
memberikan mereka pengalaman emosional yang benar-benar mereka
inginkan. Banyak perusahaan terputus hubungan dengan perubahan
terkini dalam populasi konsumen, seperti ekspansi cepat pasar dalam
etnis, evolusi generasi, dan pengaruh wanita yang sangat besar dalam
masyarakat saat ini. Terdapat juga pergeseran hubungan yang krusial
dalam tren, sikap, dan perilaku konsumen yang benar-benar
mempengaruhi ekspektasi konsumen terhadap merk.

Pengalaman Pancaindra

Merupakan suatu area yang sangat besar yang belum dieksplorasi
sepenuhnya dan juga merupakan tambang emas potensial untuk merek
saat ini. Penelitian menunjukkan bahwa menawarkan suatu pengalaman
merek yang berhubungan dengan pancaindra dapat menjadi perangkat
branding merek yang sangat efektif. Menycdiakan konsumen suatu
pengalaman pancaindra dari suatu merek adalah kunci untuk mencapai
jenis hubungan emosional dengan merek yang menimbulkan kenangan
manis serta akan menciptakan preferensi merek dan menciptakan
loyalitas.

Imajinasi

Imajinasi dalam penetapan desain merek adalah upaya yang membuat

proses emotional branding menjadi nyata. Pendekatan imajinatif dalam
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merek menembus batas atas harapan dan meraih hati konsumen dengan
cara baru dan segar. Tantangan untuk merek masa depan adalah
menemukan cara yang langsung maupun tersirat untuk tetap dapat
mengejutkan dan menyenangkan konsumen.

4, Visi
Visi adalah faktor utama kesuksesan merek dalam jangka panjang. Merek
berkembang melalui suatu daur hidup yang alami dalam pasar dan untuk
menciptakan serta memelihara keberadaannya dalam pasar saat ini, merek
harus berada dalam kondisi keseimbangan sehingga bisa memperbaharui
dirinya kembali secara terus-menerus. Hal ini memerlukan visi merek
yang kuat (Gobe, 2003 no00vi).

Dalam proses pemosisian produk, strategi positioning yang dipilih harus jelas
yaitu dengan menonjolkan keunggulan kompetitif produk agar konsumen yang
semakin selektif dewasa ini dapat memilih produk dengan melihat posisi produk
dengan jelas. Dalam membangun pasitioﬁz‘ng yang tepat, Hermawan Kartajaya
(2004:14) memberikan empat resep sebagai berikut :

1. Positioning haruslah dipersepsi secara positif oleh para pelanggan dan
menjadi reason to buy mereka. Ini akan terjadi apabila positioning
mendeskripsikan valie yang diberikan kepada para pelanggan dan value
imi benar-bemar merupakan suatu aset bagi mereka. Oleh karena
positioning mendeskripsikan valve yang unggul, positioning menjadi
pencntu penting bagi pelanggan pada saat memutuskan untuk membeli.

2. Positioning scharusnya mencerminkan kekuatan dan keunggulan
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letapi ternyata tidak mampu melakukannya. Ini berbahaya, karena bisa
over-promise under-deliver. Dan kalau sudah begini, pelﬁnggan akan
mengecap kita telah berbohong. Jika pelanggan sampai mengecap kita
sebagai tukang bohong, hancurlah kredibilitas kita di mata pelanggan.

3. Positioning haruslah bersifat unik sehingga dapat dengan mudah
mendiferensiasikan diri dari para pesaing. Kalau positioning-nya unik,
keuntungannya tak lain adalah bahwa positioning tersebut tidak akan

" mudah ditiru oleh pesaing. Apabila tidak mudah ditira maka
konsekuensinya adalah positioning tersebut akan bisa sustainable dalam
Jjangka panjang.

4. Positioning harus berkelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai
perubahan dalam lingkungan bisnis, apakah itu perubahan persaingan,
perilaku pelanggan perubahan sosial-budaya, dan sebagainya. Artinya
adalah begitu positioning sudah tidak relevan dengan kondisi lingkungan
bisnis, dengan cepat kita harus mengubahnya, Kita harus melakukan
reposilioning.

Dalam proses pemosisian produk, pemasar harus jeli memperhatikan berbagai
hal berkaitan dengan positioning. Sehubungan dengan definisi~definisi posifionirg,
ada beberapa hal yang harus diperhatikan (Kasali, 1999:527-533), antara lain :

1. Positioning adalah strategi komunikasi

Komunikasi dilakukan untuk menjembatani produl/merel/nama anda

dengan calon konsumern.
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. Positioning bersifat dinamis

Positioning merupakan strategi yang harus terus menerus dievaluasi,
dikembangkan, dipelihara, dan dibesarkan. Hal ini karena persepsi
konsumen terhadap suatu produk/merek/nama bersifat relatif terhadap
struktur pasar/persaingan. Positioning akan berubah jika keadaan pasar
berubah.

. Positioning berhubungan erat dengan eveni marketing

Dimana positioning berhubungan dengan citra dibenak konsumen, maka
marketer juga harus mengembangkan strategi marketing public relations
(MPR) melalui event marketing yang dipilih yang sesuai dengan karakter
produk.

. Positioning berbubungan dengan atribut-atribut produk

Dalam positioning, tribut-atribut produk merupakan faktor yang penting
karena konsumen dalam membeli suate produk pada dasarnya tidak
membeli produk melainkan mengkombinasikan atribut yang ada.

. Positioning harus memberi arti dan arti itu harus penting bagi konsumen
Pemasar harus mencari tahu atribut-atribut apa yang dianggap penting
oleh konsumen (sasaran pasarnya) dan atribut-atribut  yang
dikombinasikan itu harus mengandung arti.

. Atribut-atribut yang dipilih barus unik

Selain unik, atribut-airibut yang hendak ditonjolkan harus dapat

T L Ll L} PR S

" nitro™"



7. Positioning harus diungkapkan dalam bentuk suatu pernyataan
(positioning statement)
Pernyataan ini selain memuat atribut-atribut yang penting bagi konsumen,
harus dinyatakan dengan mudah, enak didengar, dan harus dabat
dipercaya.

Pernyataan positioning  (Positioning statement) merupakan  strategi
komunikasi dan harus mampu mewakili citra yang hendak ditanam dalam benak
konsumen. Dimana citra yang hendak ditanamkan itu harus mencerminkan karakter
produk melalui suatu hubungan asosiatif.

Selanjutnya, dalam menentukan posisi produk, suatu perusahaan harus
memberikan perhatian terhadap empat pertimbangan berikut (Kotler dan Kartajaya,
2002:210) :

1. Positioning harus cocok dengan kekuatan perusahaan.

2. Positioning harus jelas berbeda dengan positioning pesaing.

3. Positioning harus diterima secara positif (disukai dan dapat dipercaya)

oleh para konsumen.

4. Positioning hiarus sustainable untuk beberapa waktu.

Perlu ditekankan lagi di sini bahwa positioning adalah ibarat sebuah janji dari
perusahaan kepada Kkonsumen yang ingin disasarnya. Ini berarti kredibilitas
positioning dipertaruhkan disini. Perusahaan harus memenuhi janjinya yaitu dengan

cara membangun diferensiasi yang kuat.
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. Menyusun positioning berdasarkan proporsisi nilai dan manfaat yang
akan diberikan.

. Menyusun positiorning berdasarkan capaian (achievement} yang telah
dihasilkan.

. Menyusun positioning berdasarkan segmen pasar dan pelanggan yang
ditarget.

. Menyusun positioning berdasarkan atribut yang menjadi keunggulan kita.
. Menyusun positioning berdasarkan bisnis (baru) yang dimasuki.

. Menyusun positioning berdasarkan penggunaan (usage) dari produk dan
merek.

. Menyusun positioning berdasarkan jenis produk yang ditawarkan.

. Menyusun positioning berdasarkan originalitas dan posisi kita sebapai

produk atan merek atau nama yang pertama kali masuk pasar.

Konsep penentuan posisi suatu produk menggambarkan persepsi atau asosiasi

yang diinginkan manajemen kepada pembeli atau pasar sasaran terhadap perusahaan

atau produknya. Maka dalam konsep ini kebutuhan dan keinginan konsumen harus

berhubungan, Konsep positioning bersifat fungsional, simbolis, atau eksperiensial

(berdasarkan pengalaman). Untuk itu diperlukan suatu strategi pemosisian, dan

strategi pemosisian ulang jika strategi pemosisian sebelumnya sudah tidak rclevan

dengan keadan pasar,

Strategi posifioning merupakan kombinasi tindakan pemasaran yang

digunakan untuk menggambarkan konsep penentuan posisi perusahaan kepada

pembeli yang dituju. Karenanya jangan sampai berlebihan dalam menetapkan
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Strategi ini meliputi produk fisik, jasa pendukung, saluran distribusi, harga, dan
kegiatan promosi. Penentuan posisi merk ditentukan oleh persepsi pembeli terhadap
strategi penentuan posisi perusahaan (dan persepsi strategi pesaing). Penentuan
posisi berfokus pada seluruh perusahaan, bauran produk, lini produk khusus, atau
merk tertentu, walaupun penentuan pesisi ini sering berpusat pada tingkatan merk
saja. Efektifitas posisi (positioning effectiveness) melihat pada bagaimana
manajemen mencapai tujuan penentuan posisi dalam pasar sasaran.

Konsep positioning berhubungan erat dengan bagaimana konsumen
memproses informasi karena manusia menafsirkan suatu produk/merk melalui
persepsi, yaitu hubungan-hubungan asosiatif yang disimpan melalui proses sensasi.
Para ahli positioning mendeskripsikan persepsi sebagai “sunatu proses untuk
rnenga;tikan sensasi dengan memberi. gambar-gambar dan hubungan-hubungan
asosiasi didalam memori untuk menafsirkan dunia di luar dirinya” (Myers dalam
Kasali, 1999:522). Kunci terpenting dalam persepsi adalah bahwa “manusia
menyimpan informasi dalam bentuk hubungan asosiatif, dan hubungan asosiatif itu
membantu manusia menginterpretasikan-dunia disekitarnya™ (Kasali, 2003:523).

Menurut Siregar (2000:101-121) mengkomunikasikan positioning kebenak
konsumen haruslah :

1. Be Creative
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2. Simplicity
Komunikasi positioning harus dilakukan sesederhana dan sejelas mungkin
schingga pelanggan tidak kerepotan menangkap cscnsi posifioning
tersebut.

3. Consistent yet flexible

Setiap pemasar akan selalu menghadapi pesitioning paradox dimana di
satu sisi harus selalu konsisten dalam membangun pesitioning schingga ia
bisa menghujam dalam benak konsumen.

4. Own, dominate, profect

Tujuan akhir positioning adalah memiliki satu kata sandi atau beberapa
kata ampuh di benak konsumen. |

5. Use their language

Dalam mengkomunikasikan positioning, gunakanlah scjauh mungkin
bahasa konsumen. Kalau target pasar suka musik, gunakanlah musik-
musik yang mereka sukai.

Majalah MIX menyadari betapa penfingnya strategi komunikasi yang tepat
untuk menyampaikan poesitioning-nya kepada konsumen. Karcna akan percuma saja
produk bagus tetapi konsumen tidak mengetahui keberadaannya dengan segala
atribut kompetitif yang dimiliki. Maka majalah MIX memilih menggunakan berbagai
media lain untuk menyampaikan pesan positioning itu antara lain dengan iklan di
media elektronik dan cetak, public relations, internet, serta event-evenf seperti

seminar, work shop, PR award, dan talk show di radio. Sebagai contoh adalah salk
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5. Positioning berdasarkan kelas produk tertentu (product class positioning)
Positioning yang menghubungkan produk dengan produk lain.

6. Positioning berkenaan dengan pesaing (competitor positioning}
Positioning yang berkaitan dengan posisi persaingan terhadap pesaing
utamas.

7. Positioning berdasar manfaat (benefit positioning)

Positioning yang menghubungkan produk dengan manfaat khusus bagi
pelanggan,

Secara teori terdapat berbagai macam pilihan cara untuk menetapkan strategi
positioning. Masing-masing menawarkan cara yang berbeda-beda, tapi semuanya
menggunakan atribut yang melekat pada produk, dan atribut itu harus dianggap
penting oleh calon konsumen, dapat dibedakan dengan yang sudah ditonjolkan para
pesaing, dan sebaiknya pula menjadi penguasa pada atribut tersebut. Cara-cara
penetapan strategi positioning itu antara lain (Kasali, 1999:539-541) :

1. Positioning berdasarkan perbedaan produk.

Marketer dapat menunjukkan kepada pasarnya di mana letak perbedaan
produknya terhadap pesaing (unique product feature).

2. Positioning berdasarkan manfaat produk.

Manfaat produk dapat pula ditonjolkan sebagai positioning sepanjang
dianggap penting oleh konsumen. Manfaat dapat bersifat ekonomis

(murah, wajar, sesuai dengan kualitasnya), fisik (tahan lama, bagus, enak
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3. Positioning berdasarkan pemakaian.
Dalam positioning ini atribut yang ditonjolkan adalah pemakaian produk
tersebut,

4. Positioning berdasarkan kategori produk.
Positioning ini biasanya dilakukan oleh produk-produk baru yang muncul
dalam suatu kategori produk.

5. Positioning kepada pesaing.
Yaitu positioning yang membandingkan dirinya kepada para pesaing, baik
secara langsung ataupun tidak Jangsung,

6. Positioning melalui imajinasi.
Positioning yang dibangun melalui hubungan asosiatif, yaitu dengan
menggunakan imajinasi-imajinasi seperti tempat, orang, benda-benda,
ataupun situasi tertentu.

7. Positioning berdasarkan masalah.
Positoning ini digunakan terutama untuk produk-produk baru yang belum
begitu dikenal. Produk (barang atau jasa) baru biasanya diciptakan untuk

memberi solusi kepada konsumennya. Masalah yang dirasakan dalam

masyarakat atau dialami konsumen diangkat ke permukaan, dan preduk

yang ditawarkan diposisikan untuk memecahkan persoalan tersebut.
Persoalan itu biasanya berhubungan dengan sesuatu yang aktual, dapat
berupa persoalan jangka pendek atau suatu perscalan yang dinamis dan

jangka panjang.
Kemudian terdapat beberapa prosedur untuk melakukan penetapan posisi,
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. Menentukan produk/pasar yang relevan

Suatu produk umumnya dimaksudkan untuk memenuhi lebih dan satu
keinginan dan kebutuhan. Produk dapat diposisikan di berbagai pasar
yang berbeda.

. Mengidentifikasi pesaing, baik pesaing primer maupun pesaing sekunder.
Pesaing primer adalah pesaing-pesaing yang bersaing untuk memenuhi
kebutuhan inti, sedangkan pesaing sekunder adalah pesaing-pesaing tak
langsung, yakni mereka yang tidak langsung muncul di pikiran bilamana
seseorang sedang berpikir mengenai keinginan atau kebutukan konsumen.
 Menentukan cara dan standar yang digunakan konsumen dalam
mengevaluasi pilihan untuk memenuhi kebutuhan mereka.

Biasanya seseorang akan mengevaluasi berbagai aiternatif pemecahan
masalah yang dihadapinya dengan cara dan berdasarkan standar-standar
tertentu. Dalam hal ini perusahaan perlu melakukan riset pemasaran agar
dapat memahami cara dan standar yang digunakan konsumen dalam
evaluasi keputusan pembelian.

. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap posisi yang ditempati
pesaing.

Pemasar perlu mengidentifikasi posisi yang ditempati pesaing yang
didasarka pada atribut produk, situasi pemakai, atau kelompok pemakai.

. Mengidcntifikasi senjang atau gap pada posisi yang ditempati.

Melalui analisis terhadap posisi berbagai produk yang saling bersaing,
maka dapat ditentukan daerah-daerah atau aspek-penal vana helum
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6.

Merencanakan dan melaksanakan strategi positioning.

Setelah pasar sasaran ditentukan dan posisi yang dikehendaki ditetapkan,
maka pemasar harus merancang program pemasaran yang dapat
memastikan bahwa semua informasi mengenai produk atau merek yang
disampaikan kepada pasar akan menciptakan persepsi yang diinginkan
dalam benak konsumen.

Memantau posisi

Posisi aktual suatu produk atau merk perlu dipantau setiap saat guna

melakukan penyesuaian terhadap setiap kemungkinan perubahan

lingkungan.

Pemasar juga harus hati-hati dalam menetapkan positioning, karena hal ini

menyangkut kredibilitas produk atau hahkan perusahaan. Beberapa kesalahan yang

mungkin terjadi dalam penetapan positioning antara lain (Kotler dalam Kasali,

1999:543-544) :

1.

Underpositioning

Produk mengalami underpositioning kalau gregetnya tidak dirasakan
konsumer. Ia tidak memiliki posisi yang jelas sehingga diahggap sama
saja dengan kerumunan produk lainnya di pasar.

Overpositioning

Ini berarti pemasar terlau sempit memposisikan produknya sehingga

mengurangi minat konsumen yang masuk dalam segmen pasarnya.

3. Confused positioning
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4. Doubtful positioning
Positioning ini diragukan kebenaranya karena tidak didukung bukti yang
memadal.

Bagi majalah, menentukan segmen dan target pembaca akan sangat penting
karena akan berkaitan dalam penentuan positioning yang nantinya akan digunakan
dalam kebijakan redaksional (rubrikasi). Mengacu dari berbagai penjelasan tentang
positioning di atas, dapat dikatakan bahwa positioning yang dilakukan oleh majalah
adalah untuk membedskan diri dari majalah lain dengan penawaran-penawaran
kompetitif. Dengan kata lain akan memberikan identitas yang khas dan memiliki
nilai jual tinggi atau kompetitif. Majalah MTX .sendiri menekankan positioning
berdasar perbedaan produk, pilar ini diyakini akan memberi manfaat bagi

perkembangan majalah MIX.

E. METODE PENELITIAN

Metode penelitian adalah cara mencari kebenaran yang dipandang iliniah dan
merupakan panduan bagi peneliti agar mendapatkan kebenaran dari masalah yang
diteliti, Metode penelitian memberi petunjuk tentang cara kerja yang cermat dan
syarat-syarat penelitian yang ketat. Oleh karena itu metode penelitian memberi
peluang bagi penemuan kebenaran obyektif dan pengujian kebenaran obyektif.
Selain itu juga menjaga pengetahuan dan pengembangannya mempunyai nilai ilmiah

yang tinggi.
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khusus-konkret tersebut ditarik menjadi generalisasi-generalisasi yang bersifat
umum. Sedangkan analisis deduktif merupakan analisis yang pemikirannya
berangkat dari sesuatu yang bersifat general yaitu bertitik tolak pada pengetahuan
yang bersifat umum kemudian digunakan untuk menilai suatu fakta atau peristiwa
yang khusus (Hadi, 1971:42).

Bebarapa hal penting yang akan diamati dalam penelitian ini adalah
bagaimana strategi positioning yang dilakukan, faktor pendukung dan faktor
penghambat pelaksanaan strategi posifioning, alasan-alasan pemilihan startegi
positioning majalah MIX dalam mendapatkan pasar pada majalah yang berbasis

marketing, dan bagaimana cara majalah MIX mengkomunikasikan positioning-nya.

4. Lokasi Penelitian

Penelitian ini diadakan di kantor majalah MIX yang berlokasi di Jalan Cideng

Barat 73C, Jakarta Pusat.

5. Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan ketika peneliti melaksanakan magang di majalah
MIX, yaitu dengan estimasi waktu sclama satu setengah bulan terhitung mulai
tanggal 18 April 2005 sampai dengan 31 Mei 2005 (magang), dan Januari 2006 —

April 2007.

6. Sistematika Penulisan
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BAB I PENDAHULUAN

Bab ini akan menjelaskan latar belakang masalah, rumusan masalah, tojuan
penelitian, manfaat penelitian, kerangka teori, metode penelitian, dan
sistematika penulisan.

BAB Il GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

Bab ini berisi tentang sejarah majalah MIX, misi perusahaan, segmentasi dan
target pasar, dasar pemilihan jenis produk, rubrikasi majalah MIX, dan
struktur organisasi perusahaan.

BAB III ANALISIS DATA

Bab ini dibagi menjadi dua sub bagian, yaitu penyajian data dan pembahasan.
Pada sub bab penyajian data, akan berisi mengenai kebijakan strategi
positioning majalah MIX dalam mendapatkan pasar pada majalah yang
berbasis marketing, alasan-alasan pemilihan strategi positioning majalah
MIX, penyusunan strategi positioning majalah MIX dalam mendapatkan
pasar pada majalah yang berbasis markeling, cara mengkomunikasikan
positioning majalah MIX, faktor pendukung dan faktor penghambat
pelaksanaan strategi positioning majalah MIX. Pada sub pembahasan akan
berisi mengenai analisis strateg positioning majalah MIX dengan proses
segmenting, targeting, positioning (STP), analisis terhadap penctapan strategi
positioning majalah MIX, evaluasi pelaksanaan strategi positioning majalah
MIX dalam mendapatkan pasar pada majalah yang berbasis marketing.

BAB IV PENUTUP
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