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A. Latar Belakang Masalah

Di era perckonomian global, dunia bisnis memasukj sebuah paradigma
baruyangmanakondisiberubahsecaracepat,ﬁdakpasﬁdanﬁdakdapat
diramalkan, yang ditandai dengan semakin derasnya arus informasi dan
kemajuan teknologi. Hal ini terbukti dengan munculnya perusahaan baru, baik
imperusahaanyangberskalabesarmmxplmpenmhaanyangberskalakecil
yangpadainﬁnyabenmahamempmduksibmangdanjasaunmkmmenuhi
kebutuhan konsumen yang semakin meningkat.

Hal ini menyebabkan pergeseran frend pemasaran yang sebelumnya
memakai pendekatan transaksional menjadi pendekatan relasional dengan
berfokuspMapemenuhankebumhan,kepmsan,dankmangankmsum
Pendekatan relasional dikatakan lebih baik karena selama ini nampaknya
pemasaran hanya terfokus pada bagaimana cara mendapatkan konsmmen
namim tidak memperhatikan bagaimana cara mempertabhankan  konsumen
tersebutunmkjangkawaktuyangpanjangatasdmkepelmyaan(hn
kmeﬁaankonmen.Apabi]adahﬂupenmhaanchmtmcnenmkansegalanya,
kendaﬁrPamahmnyanginginmﬁvedanbeimnlnngmanﬁdakmanharus
bisa mengikuti keinginan konsumen.
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Positioning berhubungan dengan bagaimana memainkan komunikasi agar
dalam benak konsumen tertanam suatu citra tertentu.

Rhenald Kasali dalam bukunya Change (2005: 45) mengatakan bahwa
setiap perubahan selalu membawa nilai-nilai baru. Menurut Rhenald Kasali
(2005 :48) manajemen perubahan, suka atan tidak suka, harus menyentuh
transformasi nilai-nilai. Tanpa hal itu, manusia dalam suatu institusi akan tetap
melakukan hal-hal sama seperti masa lalu. Perubahan pun akan ditumpangi
nilai-nilai baru yang sama sekali tidak dikehendaki. Sedangkan nilai ikutan
yang tidak dikehendaki meliputi materialisme, manipulatif seperti rekayasa
informasi dan keuangzm, perilaku  eksekutif yang kurang loyal, dan
ketidakpercayaan.

Perubahan logo radio GCD FM akan mempengaruhi budaya perusahaan.
Budaya perusahaan menurut Rhenald (2005 :23) adalah satn set nilai,
pemmnmkepercayaanakansuatuhaLpengerﬁandenganmberpikiryang
dipertemukan olehparaanggotaorganismidandapatdileﬁmaolehanggota
baru seutnhnya. Secara pragmatis menurut Rhenald, budaya organisasi
(perusahaan) dapat berarti sebagai “Norma-norma perilakn, sosial, dan moral
yang mendasari setiap tindakan dalam organisasi dan dibentuk kepercayaan,
sikap, dan prioritas para anggotanya.” (Tumer, 1992 - 78).

Da]amreposiﬁaningGCDFMpﬁ'ubahanyangkasatmalaadalah
perubahan logo GCD FM. Tim Perubahan logo mengatakan bahwa istilah rew
spirit atau semangat baru inilah yang selalu ditekankan oleh Direktur Utama

IRy L I - .
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diharapkan, menurut Tim diantaranya adalah perubahan budaya dilayani
menjadi melayani dan perubahan perubahan lainnya.
Dari sinilah kemudian peneliti tertarik untuk meneliti masalah

repositioning yang terjadi di GCD FM.

B. Rumusan Masalah
Rumusan masalahnya adalah bagaimana repositioning logo yang

dilakukan GCD FM?

C. Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui repositioning logo yang dilakukan GCD FM.
2. Untuk mengetahui alasan terjadinya repositioning logo GCD FM.
3.Unmkmengetahuikendalaatauhambatandalampmsessh'ategi

repositioning tersebut.

D. Kerangka Teori
1. Konsep Segmentasi dan Targeting
a. Segmentasi

Segmentasi berarti memilah-milah konsumen ke dalam
kelompok yang mempunyai kesamaan kebutuhan (Sutisna, 2002:
248). Segmentasi bisa dilakukan dengan segmen manfaat dan
kebutuhan konsumen dan kemudian mengembangkan produk untuk
memenuhi kebutuhan itm. Segmentasi perilakn berarti menggunakan

PR - - " S, A
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perilaku konsumen seperti merek yang digunakan, loyalitas merek,
pengguna kategori produk, tinggkat pengguna produk. Sedangkan
mepurut Rhenald kasali (1999: 19) segmentasi adalah proses
mengkotak-kotakan pasar yang heterogen ke dalam kelompok-
kelompok” Potencial Customer” vyang memiliki kesamaan
kebutuhan/kesamaan karakter yang memiliki respon yang sama

dalam membelanhjakan vangnya. Menurut Simamora (2000: 130)

agar bermanfaat maka segmen pasar yang dihasilkan harus

mempunyat karakternistik:

1) Berbeda atau distinctive, memiliki karakteristik dan
perilaku pembelian yang berbeda dengan segmen lain. Artinya
segmen tesebut harus memiliki karakteristik yang khas dan
cocok scbagai target audience.

2) Dapat diukur atau measurable, ukur, daya beli dan profil
segmen yang dihasilkan harus dapat diukur, artinya
karakteristik yang dituju jelas, batasan usia, tingkat sosial
ckonomi, jelas kelamin dan lain-lain.

3) Dapat dijangkan atan accessible, segmen yang dibasilkan dapat
dijangkau dan dilayani dengan efektif. Dijangkan axtinya bahwa
segmen yang dibidik berada dalam coverage atau daerah
jangkauan.

Ay Ml L &, O a P + A TR M. (. SR




T I B LAt
2} npeb pozan 0rgn SRV TIVRGTL 260HIGT (GREPRT PULITE poett qull
IsuBpanen

wrBingl Tl (TP g qnil GOl RUGEG  TIHN (EGLUY

qﬂrn'.v;'-""l st ,—;1;-_—}‘:5-‘ s By ey 't .»'—-ﬂ-p"i ‘TLHI":‘" FICTIE I
sadlorog I Eu {_’-; T ..5 \r;l;--uu =5 f ;.:}' }):t.l...ﬁ ". PN - 1leas f r .:1_.1.‘11

) b iHT AT G180 GRS arl1uci RouT quiraen qulag
GrouaLs,” 1552 s g qLa -
geum ey PR (uinin Toqe?' purgagy 2 115Gyt 202i9]
acRi an ROuB cupeInid. ULl 4 hup o agon 9L 0w
3) Dl 9f qnIvhL I BETRtg il GrRe pep qon hiogl
Coeoy BGPURnD WWLIn, SL LT
PoEUINS (RPN PIEY CUIL D KTISRIGLIAIE ROUE  wpas qau
NS ARG L., A8 pTLRegy e vnfiur s TRy
() peWpr g sIgn SEnEiueT s vOLLEIGLETY ey
preahmrd s g spisiiEnh
S30T. pULELIISTT WaES w2Bpcu Dgegl 29U QRBESO (N2
Qe LSNPS EUHIny CRLTUIT SRR BITOOM SN0 150)
KO TSI LG aan® wewng serben YauR 2y
AL T T SRS A UL R PRETE 33 P [T AU R R I
wrphgoiug-porman huadl rauhy persioBay e 653N gojorboy-
WO TSR PR Lo 1) esfwcnilal UGIiEY b2
honi8nug yachiou Laogoy” pisGras beuEhnug broqny” DGaEERjeE

DIyl FOUEMINY 26L7L JLaE ranE uEMIETT oL U




5) Dapat di garap atau actionable, artinya segmen yang dibidik

dapat digunakan sebagai acuan dalam membuat program yang
efektif yang dapat di desain untuk menarik dan melayani

segmen pasar.

Sedangkan menurut Rhenald Kasali (1999: 122) ada lima keuntungan

yang dapat diperoleh dengan melakukan segmentasi pasar yaitu :

1

2)

3)

4)

&Y

Mendesain produk yang lebih responsive terhadap kebutuhan
pasar, artinya dengan memahami segmen-segmen yang responsive
terhadap suatu stimuli maka kita dapat mendesain produk yang
sesuai dengan kebutuhan/keinginan segmen tersebut.

Menganalisis pasar

Segmentasi pasar membantu eksekutif mendeteksf siapa saja yang
akan menggerogoti pasar produknya.

Menentukan peluang (niche)

Setelah menganalisis pasar, mereka menguasai konsep segmentasi
dengan baik, akan sampai pad aide untuk menentukan peluang.
Menguasai posisi yang superior dan kompetitif

Artinya mereka yang menguasai segmen dengan baik umumnya
adalah mercka yang paham betul konsumenya. Mereka

mempelajari pergeseran-pergeseran yang terjadi dalam segmennya.

A A oroamdrailrmen crfsmnndcres lrn;nnm:lrnn: armnendy kAt doem ol ey o am
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Jadi segmentasi merupakan syarat untuk menentukan pasar sasaran
merupakan syarat untuk melakukan produk positioning. Dengan
kata lain segmentasi adalah upaya membedakan konsumen,
sedangkan positioning merupakan usaha membedakan produk

kita dengan produk pesaing.

b. Targeting

Targeting atau meneiapkan target pasar dalah tahap
selanjutnya dari analisis segmentasi. Produk dari targeting adalah
target market (pasar sasaran), yaitu satu atau beberapa segmen pasar
yang akan menjadi fokus kegiatan-kegiatan pemasaran (Kasali, 1999:
37). Kepada pasar sasaran inilah scluruh wusaha pemasaran
(marketing mix) diarabhkan. Pemilihan pasar sasaran (target market)
juga menentukan bagaimana mengalokasikan sumber daya
perusahaan di arahkan untuk program pemasaran.

Seperti yang dikatakan oleh sutisna (2000: 254) tiga
pendekatan untuk menentukan pasar sasaran (target market) yaitu :
1). Pemasaran tidak di deferensiasi (Undifferentiated marketing /

mass marketing)
pendekatan pemasaran missal dalam menentukan pasar sasaran
yang bertujuan untuk menangkap seluruh pasar melalui satu

progmmpemasarandasar,denganpendekalaninipmmsaran
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berkenaan dengan atribut-atribut produk dan mengabaikan
adanya perbedaan-perbedaan diantara segmen.

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

3). Pemasaran konsentrasi (Concentiated marketing)
Pemasaran konsentrasi bertujuan mempersempit  segmen
konsumen yang spesifik, dengan satu rencana pemasaran yang
melayani kebutuhan segmen yang ditentnkan . Pemasaran
konsentrasi berarti memfokuskan bidikan pada kelompok tertentu
dan konsumen tertentu.

Sedangkan menurut Clancy dan Shulman yang dikutip oleh
Rhenald Kasali (1999: 375) menyebutkan 4 kriteria yang harus
dipenuhi untuk mendapatkan pasar sasaran yang optimal :

1). Responsif
Pasar sasaran harus responsive terhadap produk dan program-
program pemasaran yang dikembangkan.

2). Potensi penjualan
Potensi penjualanhamscuhq)luas,semakinbesarpasmasasman
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jumlah populasi, tetapi juga daya beli dan keinginan pasar untuk
memiliki produk tertsebut.

3). Pertumbuhan media
Pasar tidak dapat dengan segera bereaksi » pasar tumbuh
perlahan-lahan sampai akhimya meluncur dengan pesat dan
mencapai titik pendewasaannya.

4). Jangkauan media
Pasar sasaran dapat di capai dengan optimal kalau pemasar tepat
memilih media untuk mempromosikan dan memperkenalkan
produknya, oleh karena itu pemasar harus kreatif dan tahu
bagaimana menjangkaun sasaran pasarnya dengan optimal.
Sebuah pasar sasaran yang tidak dengan segera menjajikan
potensiyangoptimaldandalamhalinipemasarhamsmemiliki
pengetahuan yang kuat tentang perilaku konsumen.

2. Positioning dan Repositioning
FPositioning (Sutisna, 2002: 258) adalah cara pemasar menanamkan
ciﬂa,persepsidanimajinasiatasprodukyangditawarkankepada
konsumen melalui proses komunikasi. Positioning berhubungan dengan
bagaimana memainkan komunikasi agar dalam benak konsumen tertanam

suatu citra tertentu.
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* Strategi komunikasi untuk memasuki jendela .otak konsumen .agar
produk/merek/nama anda mengandung arti yang dalam beberapa segi
mencerminkan ‘keunggulan terhadap produk/merek/nama lain .dalam
bentuk hubungan asosiatif”

Schubungan dengan definisi tersebut, maka ada beberapa hal yang
perlu di perhatikan yaitu ( Kasali,1999: 527):

a. Positioning adalah strategi komunikasi,

Komunikasi dilakukan untuk menjeinbatani suate program
acara .

b. Positioning bersifat dinamis.

Persepsi konsumen terhadap produk bersifat relative terhadap
struktur pasar atau pesaing, oleh karena itu perlu di pahami bahwa
positioning adalah strategi yang perlu di kembangkan.

c. Positioning bethubungan erat dengan event marketing,

Karena positioning berkaitan dengan citra di benak
konsumen,

d. Positioning berhubungan erat dengan atribut-atribut produk.

Konsumen pada dasamya tidak membeli produk, tetapi
mengkombinasikan atribut-atribut. Atribut merupakan karakteristik
dari produk.

€. Positioning memberi arti penting bagi konsumen.
f. Atribut yang dipilih harus unik.
Selain unik atribut yang hendak ditonjolkan harus dapat di

< . 7.1 @ Ou
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g. Positioning harus di ungkapkan dalam bentuk suatu pernyataan

(positioning statement)

Dari pemikiran 7 elemen di atas, dapat dikatakan bahwa positioning
mempunyai hubungan dengan promosi. Hal ini dikarenakan promosi
merupakan tujuan pokok kegiatan promosi adalah menyebarkan informasi
agar konsumen mengetahui keberadaan produk (Kotler, 2000). Dengan
demikian maka pemabaman dan penetapan prinsip-prinsip komunikasi
sebuah perusahaan akan dapat memperbesar pengaruh usaha-usaha
promosinya. Efekﬁf tidaknya suatu komunikasi sangat tergantung pada
pihak-pihak yang terlibat dalam proses komunikasi tersebut, yaitu sumber
suatu pesan (perusahaan) dan penerimaan snatn pesan (konsumen).

Positioning adalah sesuatu yang dilakukan terhadap pikiran, yakni
menempatkan produk pada tangga-tangga atan kotak pikiran calon
konsumen (Ries & Jack Trout, 2002). Pelopor aliran Positioning adalah
Jack Trout dan Al Ries, menurut kedua tokoh perikianan ini (Madjadikara,
2004), positioning harus berorientasi pada target market yang ingin
dijangkan. Karena itn positioning harus membuat produk, jasa atan
perusahaan itu dipersepsikan berbeda, tak sekedar beda tapi harus bisa
memisahkan din dari yang lain. Dan yang lebih penting kalan bisa
perbedaan itu disukai bahkan ditunggu-tunggu calon konsumen.

Positioning atau repositioning im bisa dinyatakan dalam beberapa
hal, antara lain : slogan, logo, identitas perusahaan dan aktivitas

momminnhanes IXal srmesss N . P, (. S, P, R PR
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design grafis yang disebut logo merek. Guna mengidentifikasi merek-
merek mereka, berbagai perusahaan menggunakan logo-logo tanpa nama
merek. Logo adalah bagian dari corporate identity yang tampak secara
kasat mata, logo adalah simbol yang paling gampang sekaligus paling sulit
diubah (Rhenald Khasali 1999: 64). Disebut gampang karena logo adalah
simbol yang paling mudah dilihat publik baik internal maupun eksternal.
Bagi perusahaan logo adalah identitas dan dapat pula di anggap sebagai
tolak ukur merek bisnis. Seperti pada nama, inilah titik kontak pertama
antara pembeli dan penjual. Untuk merancang logo (www.republika.com)
perlu ada tahapan tertentu :

a. Sebelummend&sainlogo,aﬂdahamstahnamyanginginanda
katakan tentang perusahaan anda. Berdasarkan jawaban itu dan
target audiens yang dibidik, barulah logo dapat di desain,

b. Biarkan future branding memainkan peran penting dalam proses
mendesain sejak awal. Logo akan berlakn selama-Jamanya karena itu
investasikan waktu dan sumber daya untuk mendesain serta hindari
tampilan yang berlebihan.

¢. Sesuaikan wama dengan citra dan qudiens.

Logo sebagai bagian perencanaan corporate identity desain. Dan sisi
pemasaran logo mempunyai fungsi identitas yang membedakan sebuah
produk dengan produk lainnya. Kesemuanya itn tidak lepas dan hakikat
logo itu sendiri, sebagai sebuah karya seni rupa yang biasa berupa dwi
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Penggunaan slogan dewasa ini menjadi sangat popular menyusul
kondisi pasar yang sangat ketat persaingannya, istilah slogan pun berbeda-
beda, di beberapa tempat Amerika menyebut slogan sebagai tags, fag lines
atau taglines, di Ingris end lines, endliness atau strapliness, Jerman
menyebut claim.

Pemaknaan slogan menurut Chaler I, whiter yang dikutip John

Wyne hoeman dalam (www.clickz com) menyatakan :

“A siogan should be a statement of such merit about product or service
that is worthy of continuos repetition in advertising is worthwhile for the
vublic to remember and is pirased in such that the vublic is likelv to
remember it"

Scbagai clemen komunikasi pemasaran presiden mark plus and co,
Hermawan Kartajaya menyatakan bahwa slogan dapat memberikan
gambaran kepada marketter mengenai intisari suatu merek. Sedangkan
disisi konsumen, slogan dapat memberi informasi singkat berupa keunikan

Slogan ditulis menyertai merek dalam ikian below the line, company
profile yang bersama dengan menampilkan karakter-karakter pembangun
imagepmduklaﬁmyasepaﬁlogo,v_mma,dmaﬁ:,mateﬁaldansebagainya,
slogan juga sebagai fakior pendukumg daya tarik komunikasi pemasaran
sebnah merek. Timoty RV foster menyatakan dalam (www.clickz com)
bahwa slogan yang sempurna memiliki beberapa karakteristik, yaitu:

First It should be memgrable. Memorable kas 1o do with the ability the
line has to be recalled unaided Second a good tagline should include
a key denefit in addition a good tagline should differentiate the brand
Third a good tagline should also recall the brand name, what'’s the

e F .P -
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Masih menurut Timothy RV Foster, keberadaan slogan tidak bisa
dilepaskan dari kontek ekuitas merek, dan memaparkan bahwa slogan
memberikan kontribusi terhadap kekuatan suatu merek, pertama slogan
akén membantu merek dalam meningkatkan kesadaran konsumen
terkhadap merek (awarness). Kedua slogan dapat memperkuat strategi
positioning merek tersebut. Slogan merupakan intisari dari positioning itu
sendinn dimana slogan biasanya lahir dari pemahaman yang mendalam
mengenai cirta merek yang akan dibentuk dalam benak konsumen.

Positioning adalah core-nya strategi. Strategi sendini adalah upaya
untuk menghasilkan posisi yang unik dan valuable di benak konsumen
(Dunianto, dkk, 2003). Dalam strategi pesitioning benak konsumenlah
yang menjadi medan perang. Positioning merupakan peryataan yang bisa
menghasilkan keunggulan di benak orang yang ingin ditnju. Maka dalam
menciptakan positioning ada empat acuan yang harus diperhatikan
(Kertajaya, 2004: 14) yaitu : Positioning harus dipersepsi secara positif
olch konsumen dan menjadi reason fo buy. Positioning mencerminkan
kekuatan dan keumpguolan kompetitif produk atan perusahaan. Positioning
harus bersifat unik schingga dapat dengan mudah mendeferensiasikan diri
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Konsep utama dalam strategi periklanan ini adalah berorientasi pada
kompetitor, khususnya yang merupakan market leader. Selain itu orientasi
positioning juga berdasarkan pada keunggulan atribut, manfaat dan
product class atau posisi relatif terhadap kompetitor (Kartajaya,2004:
108). Dari teori di atas dapat dikatakan bahwa repositioning akan terjadi
jika ada perubahan dari keunggulan atribut, manfaat dan product class atau
posisi relatif terhadap kompetitor. Maka dalam menciptakan positioning
ada empat 2cuan yang harus diperhatikan (Kartajaya, 2004: 14) yaitu:

a. Positioning harus dipersepst secara positif oleh konsumen dan
menjadi Reason to buy

b. Positioning mencerminkan kekuatan dan keungpulan kompetitif
produk atan perusahaan.

c. Positioning harus bersifat wnik sehingga dapat dengan mudah
mendeferensiasikan diri dengan pesaing.

d. Berkelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai perubahan.

Repositioning akan terjadi jika positioning sebuah brand tidak
sejalan dengan 4 acuan tersebut di atas. Reposifioning di artikan sebagai
penempatan atau penataan kembali positioning merek, sehingga merek
tersebut memiliki karakteristik baru yang berbeda dari sebelumnya di
pasaratankonsnnnellnya.Upayai;lieraikaitanyadenganpembenmkan
brand image baru untuk mempengaruhi, memperbaiki atan menguatkan
brand image yang sudah terbentuk sebelumnya. Repositioning sendiri
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“ many marketers are rethinking their brand’s positioning because
competitive pressure , new channels, and changing customers heads have
eroded their brand’s positions of strength”.

Kompensasi produk yang sejenis pada suatu pesan mempengaruhi
kelesuan produk, terutama bagi produk-produk keavy use (produk yang
paling di butuhkan konsumen), sehingga repositioning di lakukan untuk
memperkuat penetrasi merek tersebut di pasaran. Korelasi dari perubahan
itn diduga ‘terjadi di setiap aspek perusahaan. Cambcorp
(www.cambcorp.com) menyatakan “ These change are likely to impact
every aspect of your company’s marketing and operations” namun,
perubahan yang dilakukan pada aspek-aspek perubahan itu harus coherent
dan concurrent untuk menghindan kebingungan.pasar terhadap produk
yang justra membabayakan perusahaan it sendiri.

Strategi repositioning dapat menimbulkan pergeseran/perubahan
menuju suatu penggunaan atan pasar baru. Hal ini mengandung pengertian
bahwa perusahaan dan konsumen perls memandang produk dalam cara
lain yang berbeda. Dengan cara demmkian, produk yang bersangkmtan
memperoleh persepsi yang berbeda dan memiliki serangkaian
nonfunctional wants. Terkadang sedikit pergeseran citra atan persepsi
penggunaan dapat menghasilkan perubahan besar dalam fungsi produk
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Menurut Hermawan Kertajaya (2004 : 96) beberapa
pertimbangan dan alasan yang dapat dijadikan sebagai guidance dalam
menetapkan kapan sebuah perusahaan melakukan Repositioning:

a. Reaksi atas posisi baru pesaing
Melakukan perubahan jika pesaing memposisikan dirinya
sebagai produk yang serba lebih, mulai dari lebih bermanfaat, lebih
bagus, lebih canggih bahkan lebih murah. Maka produk harus
melakukan repositioning.
b. Menggapai pasar bara
Sebuah merek yang telah memiliki pasar yang bagus belum
tentu bisa bertahan, karena banyaknya para pesaing yang menyerang.
Atan bisa saja merek meresa pasar yang selama ini dilayani sudah
sulit untuk berkembang, untuk it periu dipikirkan unink menyasar
segmen baru. Sctiap segmen mempunyai karakteristik yang berbeda,
jika produk tetap menggunakan positioning lama untuk menyasar
pasar baru itu sangat tidak cocok, oleh sebab itu produk harus
melakkan repositioning.
c. Menangkap tren baru
Muncuinya tren-tren baru bisa membah preferensi dan
perilaku konsumen. Hal ini yang menyebabkan sebuah merek
merubah positioning lama, tetapi jangan mudah terjebak dengan tren
baru dengan melakukan reposifioning yang justru akan
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d Mengubah value offering

Repositioning bisa dilakukan bila sebuah merek mencoba
menawarkan value yang berbeda. Value dlsun menunjukan
perbandingan antara apa yang di dapatkan konsumen (Zotal ger)
dengan papa yang diberikan (fotal give). Dengan perubahan value
yang ditawarkan ke konsumen, tentu scbuah merek mau tidak mau
harus melakukan repositioning, karena yang di tawarakan sudah
berbeda. Kalan masih tetap menggunakan positioning lama, maka

tidak menunjang perubahan value yang ditawarkan ke konsumen.

Menurut Hermawan Kertajaya (www.markplusneco.com)

mengatakan bahwa unsur terpenting dalam paduan pemasaran (markefing
mix) adalah produk. Oleh karena itu, sukses atan gagalnya suatu
produk/jasa itu sebagian besar bergantung kepada produk/jasa itm sendiri.
Kegagalan suatu produk jarang sekali yang disebabkan oleh unsur/faktor
nonproduk.

Kegagalan suatu produk itu biasanya disebabkan oleh produk yang
bersangkutan tidak bisa memmaskan kebutuhan pasar. Walau demikian,
prodnkymésehalpimbisamengalamikegagalan.Dalamhalini,
kegagalan itm disebabkan olch adanya faktor persaingan. bisnis yang
bersangkutan telah memasuki tahap kejenuban, atan karena situasi dan
lingkungan telah mengalami perubahan besar. Dua problem melalui
penerapan siralegi manajemen yang tcpal, upaya menyegarkan kembali
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upaya ini harus dimulai dengan langkah penganalisisan problem secara
cermat. Pada dasarnya, problem yang dihadapi oleh para pemasar itu
dibagi dalam dua golongan besar, yaitu problem yang berkaitan dengan
produk dan problem yang berkaitan dengan pasar. Dalam
(www.pikiranrakyat.com) Problem ini meliputi beberapa faktor antara
lain :
a. Kejenuhan dalam penggunaan
Bila terjadi kelambanan dalam pertumbuhan atau
kemerosotan profit, hal pertama yang perlu diteliti adalah produk itu
sendiri. Ini, misalnya bisa terjadi bila produk mulai memasuki tahap
decline dalam Product Life Cycle (daur hidup produk). Strategi yang
dapat dipergunakan untuk mengatasinya adalah dengan memperluas
cakrawala produk, yaitu memperiuas fungsi produk di samping
fungsi yang telah dikenal. Proses ini membutubkan dua tindakan
1) Berkonsentrasi pada fungsi fertentu produk yang bisa
memuaskan kebutuban pasar.
2) Menganggap produk sebagai suatu komponen dalam sebuah
sistem.
Di samping ita dapat digunakan pula strategi lain, yaitu
berusaha pula menemukan cara penggunaan/aplikast bam untuk
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Cara ini biasanya membutuhkan dua tahapan:

1) Mengidentifikasikan kebutuhan fungsional (functional needs)
baru yang bisa dipenuhi oleh produk di samping kebutuhan
fungsional yang dirancang semula.

2) Mencari keinginan nonfungsional (nonfimctional wants) yang
bisa dikaitkan dengan produk.

Motivasi untuk functional needs itn sifatnya mengacu pada
segi kepraktisan, sedangkan motivasi untuk nonfuctional wants itu
mengacu pada segi sosio psikologis (status, karakteristik kepribadian,
rasa memiliki, perasaan senang/puas). Para ahli menyatakan bahwa
Junctional needs suat pasar it dapat menerbitkan pengpgunaan bara
dari produk yang bersangkutan dan bisa memungkinkan terbukanya
peluang lain untnk meraih keberhasilan. Oleh karena itu, seseorang
bisa mengantisipasi kejenuhan produk dengan mencari situasi baru
lewat: wakin, sistem distribusi, atan positioning. Strategi ini adalah
strategi mencanri jfunctional wanis baru yang diharapkan bisa
memuaskan pasar. Dengan demikian, produk menjadi remaja segar
kembali. Bila konsumen lebih bisa dimotivasi lewat segi kepraktisan
(aspek fungsional), segi inilah yang harus ditekankan dalam mencari
penggunaan barv. Namun, bila functional needs itu tidak begitu
menonjol atan produknya tidak kompetitif, nilai-nilai fimctional
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Positioning yang keliru

Suatu produk bermutu tinggi bila diposisikan secara keliru
dapat mengalami kegagalan. Cara paling tepat umtuk
memperbaikinya adalah dengan melakukan repositioning. Strategi
repositioning dapat menimbulkan pergeseran/perubahan menuju
suafu penggunaan atau pasar baru. Hal ini mengandung pengertian
bahwapemsahaandankonsmnenperlamemandangprmhnkélam
cara lain yang berbeda. Dengan cara demikian, produk yang
bersangkutan memperoleh persepsi yang berbeda dan memiliki
serangkaian nonfunctional wants. Tetkadang sedikit pergeseran citra
atan persepsi penggunaan dapat menghasilkan perubaban besar
dalam fungsi produk serta pasar.
Nilai end-user yang rendah

Bila kesalahan dalam posifioning itu mungkin lebih
melibatkan masalah psikologis, problem yang satu ini lebih
berorientasi pada masalah fungsional. Dalam masalah ini, konsumen
akhir tidak mengenal seluk-beluk manfaat produk, atan paling
sedikit, tidak mampu membeli produk tersebut dalam jumlah yang
memadai. Olch karena itu, perusahaan perin lebih menckankan usaha
Jewat perantara yang menjual kembali (infermediary), ketimbang
memotivasi konsumen uniuk membelt produk lewat upaya
periklanan, promosi, dan perbaikan sistemn distribusi. Perusahaan
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posisi yang lebih menguntungkan. Dengan demikian, mereka ini
memiliki kekuatan pull yang lebih kuat terhadap end user.
Perubahan kebutuhan pasar

Problem merosotnya pertumbuhan atau keuntungan tidak
hanya bisa terjadi pada suatu merek produk, tetapi bisa juga melanda
industri produk yang bersangkutan secara keseluruhan. Sesuai
dengan berjalannya waktu, banyak perubahan dinamis yang terjadi.
Keputusan positioning yang tepat di masa lalu ternyata bisa tidak
sesuai lagi di masa sekarang. Kebutuhan pasar sekarang ini berbeda
dengan kebutuhan beberapa tahun yang lalu. Strategi untuk
menghadapi hal int adalah dengan melakukan repositioning secara
tepat. Atau, dengan cara melakukan perubahan besar. Bila upaya
diupayakan cara penggunaan baru terhadap produk secara tepat.
Pasar yang jennh

Sebagaimana halnya dengan produk, industri dan pasar itu
juga memiliki daur hidup. Bila pasar telah sampai pada tahap jenuh,
situasi akan berubah menjadi Iebih kompetltlf. Salah satu strategi
untuk mengatasinya adalah dengan memasuki segmen yang berbeda
untuk kategori produk yang berbeda pula. Sudah barang tentu, hal ini
harus dilakvkan sebelum preduk memmjukkan tanda-tanda
kemerosotan. Strategi lainnya dapat berupa upaya mempertahankan
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mengalihkan loyalitasnya pada produk Anda. Sebagai pengusaha,
Anda tak perlu menunda upaya ini sampai terlihat tanda-tanda
terjadinya kesulitan.
f. Kelesuan pasar

Problem ini merupakan problem yang memiliki pengaruh
paling hebat didunia. Pasar tampak payah meskipun produknya
memiliki kualitas baik. karena konsumen tidak memiliki motivasi
untuk membeli. Masalahnya bukanlah kekurangan dana/uang, tetapi
tidak adanya motivasi. Cara mengatasinya dengan melakukan
penjualan lewat pihak intermediary.

Setelah merumuskan scbuah posifioning ada beberapa hal
yang periln diperhatikan. Dalam hal ini adalah segmentasi dan

targeting yang akan sangat mempengarhi positioning .

3. Radio
Radio adalah teknologi yang digumakan unink pengiriman sinyal
dengan cara modulasi dan radiasi elektromagnetik (gelombang
elektromagnetik). Gelombang ini melintas dan merambat lewat wdara dan
bisa juga merambat lewat ruang angkasa yang hampa udara, karena
gelombang ini tidak memeriukan medium pengangkut (seperti molekul

udara).
Banyak penggunaan awal radio adalah moaritim, untuk

mengirimkan pesan telegraf menggunakan kode Morse antara kapal dan
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matai armada Rusia pada saat Perang Tsushima di 1901. Salah satu
penggunaan yang paling dikenang adalah pada saat tenggelamnya RMS
Titanic pada 1912, termawuk komunikasi antara operator di kapal yang
tenggelam dan kapal terdekat, dan komunikasi ke stasiun darat mendafiar
yang tersclamatkan.

Radio digunakan untuk menyalurkan perintah dan komunikasi
antara Angkatan Darat dan Angkatan Laut di kedua pihak pada Perang
Dunia II; Jerman menggunakan komunikasi radio untuk pesan diplomatik
ketika kabel bawah lauinya dipotong oleh Britania. Amerika Serikat
menyampaikan Empat belas Pokok Presiden Woodrow Wilson kepada
Jerman melalui radio ketika perang.

Siaran mulai dapat dilakukan pada 1920-an, dengan populemya
pesawat radio, terutama di Eropa dan Amerika Serikat Selain siaran,
siaran titik-ke-titik, termasuk telepon dan siaran ulang program radio,
menjadi populer pada 1920-an dan 1930-an.

Penggunaan radio dalam masa sebelum perang adalah
pengembangzn pendeteksian dan pelokasian pesawat dan kapal dengan
penggunaan radar. Sekarang ini, radio banyak bentuknya, termasuk
jaringan tanpa kabel, komumikasi besgerak di segala jenis, dan juga
penyiaran radio. Baca sejarah radio untuk informasi lebih lanjut. Sebelum
televisi terkenal, siaran radio komersial termasuk drama, komedi, beragam
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Radio biasanya digunakan untuk beriklan. Terdapat tiga alasan utama

dalam menyusun periklanan si radio (Kotler, 2002: 155) yaitu :

a. Informatif (informative advertising)

)
2)
3)
4)
5)
6)

7N
8)

Menginformasikan pasar tentang produk baru.
Mengemukakan kegunaan baru sebuah produk
Menginformasikan perubahan harga ke pasar
Menjelaskan cara kerja produk
Menggambarkan jasa yang tersedia.
Memperbaiki kesan yang salah

Mengurangi keraguan pembeli.

Membangun citra perusabaan.

b. Meyakinkan ( persuasive advertising)

1y
2)
3)
4)

3)

Membangun preferensi produk.

Mendorong agar beralih ke merek yang ditawarkan.
Mengubah persepsi pembelian tentang atribut produk.
Membujuk pembeli untuk membeli sekarang.

Membujuk pembeli untuk menerima kunjungan.

¢. Mengingat (reminder advertising)

a)

dalam waktu dekat.

b) Mengingatkan pelangpan dimana harus membeli produk.

Y
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d) Menjaga agar kesadaran akan produk tetap menjadi hal yang

utama.

E. Metode Penelitian
Metode penclitian yang digunakan penulis adalah jenis deskriptif
dengan metode kualitatif. Penelitian deskriptif adalah penelitian yang
mempunyai tujuan untuk  mengklasifikasikan mengenai  suatu
fenomena/kenyataan sosial dengan mendeskripsikan sejumlah variabel yang
berkenaan dengan masalah yang akan diteliti. Penelitian deskriptif hanya
memaparkan situasi atau peristiwa. Penclitian imi tidak atan
menjelaskan hubungan, tidak menguji hipotesis, atau membuat prediksi.
(Rachmat, 2004:24). Penelitian ini mengangkat kasus mmorng GCD FM
yang akan menitikberatkan pada pelaksanaan repesitioning yang dilakukan

oleh PT. GCD FM.

1. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian dilakukan di PT.GCD FM jalan Dlingo —
Wonosari KM 1 Bantul.

2. Teknik Pengumpulan Data

a.  Wawancara
Menurut Lexi Moloeng (1999) adalah percakapan dengan
maksud tertentu yang dilakukan oleh dua orang yaitu pewawancara
(interviewer) dan yang diwawancarai (interviewee) yang

memberikan jawaban atas pertanyaan. Wawancara (Dedy Mulyana

ANNRT. 100% o rowmnl e \ | L VR, N, J. 0 V. Ju—
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langsung dengan dafiar pertanyaan yang berisi pokok-pokok
masalah terhadap pihak-pihak yang sengaja dipilih, jenis
wawancara yang digunakan adalah wawancara tidak berstrukiur
jenis ini lebih fleksibel, susunan pertanyaan dan kata-kaia dalam
setiap pertanyaan dapat diubah pada saat wawncara. Wawancara
ini mirip percakapan informal sehingga bisa dihasilkan informasi
dibawah permukaan dan menemukan apa yang orang pikirkan dan
rasakan mengenai peristiwa. Wawancara menggunakan indeph
interview, interview guide untuk memudahkan proses wawancara.
Observasi

Karl Weick (1976) mendefinisikan sebagai pemilihan, pengubahan,
pencatatan dan pengodean serangkaian perilaku dan suasana yang
berkenaan dengan organisme in sifu sesuai dengan tujuan-fujuan
empiris, Observasi berguna wniuk menjelacken, memberikan dan
meninci gejala yang terjadi. Dalam metode observasi terdapat dua
cara yaitu observasi berstruktur dan observasi tidak berstrukiur.
berstruktur, alasan dari pemilihan metode ind karena penulis tidak
harus scpenubnya melaporkan prinsip-prinsip utama yaitu
merangkumkan, mensistematiskan dan menyederhanakan
representative peristiwa. Peneliti lebih bebas dan lebih lentur

(leksibel) mengamati peristiwa. Dalam observasi tidak berstruktur
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spesimen dan anekdok. Dari ketiga metode tersebut, penulis
memilih catatan specimen (specimen records) mengingat observasi
yang dilakukan oleh peneliti berlangsung dalam periode - yang
relatif singkat.
¢. Studi Pustaka
Merupakan pedoman untuk mendapatkan/mengumpulkan data dan
teori sebagai pendeckatan dalam menguraikan variable-variabel
sehingga menjadi jelas (Sugiyono, 2004). Studi pustaka adalah
pengumpulan data yang diperoleh dari buku-buku, literature-
literatur, kamus, surat kabar, intemet dan sumber lainya yang
memui;t informasi yang mendukung dan relevan untuk digunakan
dalam penelitian.
3. Teknik Pengambilan Informan
Informan dalam penelitian ini adalah H. Abriadi Saptomo, selaku
DirekturlleioGCDFM.Dalampmeliﬁanini,informan-ditenmkan
secara purposive yaitu sample yang ditujukan langsung kepada objek
penclitian dan tidak diambil secara acak, tetapi sample bertujuan untuk
memperoleh nara sumber yang mampu memberikan data secara baik.
Dengan tujuan untuk menggali informasi yang akan menjadi dasar dani

e #oanws s svsrruoael T aver Alnalasns TN
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4. Teknik Analisis Data

Analisis yang digunakan dalam metode studi kasus ini adalah
dengan menggunakan analisis kualitatif. Penelitian kualitatif merupakan
suatu prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata
tertulis, atau lisan dari orang-orang atau perilaku yang diamati (Moleong,
1996:103). Selain itu data dianalisi dengan menggunakan langkah-

langkah, sebagai berikut :

a. Pengumpulan data

Pengumpulan data dilakukan dengan cara observasi langsung
melalui pengamatan, wawancara dan pengumpulan dokumen-

dokumen yang berkaitan dengan penelitian.

b. Reduksi data
Yaitu proses pemilahan, penyederhanaan dari informasi data
kasar yang diperoleh dari catatan lapangan. Reduksi data dilakukan
dengan cara membuat rinpkasan, mengkode data, dan membuat
gugus-gugus. Untuk itu, peneliti melaksanakan pemilahan data yang
diperoleh dari wawancara, pengamatan, dan pengumpulan dokumen-

dokumen yang relevan dan bermakna yang berkaitan dengan

mnnalitenes Deanas sme al Tnel ~ & s | P 1 ) ]
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Yaitu usaha menggambarkan fenomena / keadaan sesuai
dengan data yang telah direduksi dan disajikan kedalam laporan yang
sistematis dan mudah dipahami.

d. Menganalisa data

Analisa data dalam peneliian kualitatif dimulai sejak
merumuskan dan menjelaskan permasalahan, sebelum ke lapangan
dan berlangsung hingga penulisan hasil penelitian.

e. Kesimpulan

Yaitu permaslahan penelitian yang menjadi pokok pemikiran
terhadap apa yang diteliti. Pada tabap ini peneliti mengambil
kesimpulan terhadap data yang telah direduksi kedalam laporan secra
sistematis, dengan cara membandingkan, menghubungkan dan
memilah data yang mengarah pada pemecaban masalah, mampu
menjawab permasalahan dan tujuan yang hendak dicapai.

Kegiatan analisa data merupakan proses siklus interaktif, peneliti
melakukan pengumpulan data, reduksi data, penyajian data, dan

kesimpulan secara bersamaan dan akan berlanjut terus berulang-ulang.

7. Teknik Uji Keabsahan Data
Dalam menguji keabsahan data yang digunakan adalah teknik

triangulasi. Triangulasi adalah teknik pemerikasaan keabsahan data yang
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pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data itu. Teknik triangulasi

yang digunakan adalah pemeriksaan melalui sumber lainnya.

Triangulasi dengan sumber berarti membandingkan dan mengecek
balik derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui waktu
dan alat yang berbeda dalam metode kualitatif. Hal itu dapat dicapai

dengan jalan :

1. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara

2. Membandingkan apa yang dikatakan orang didepan umum dengan apa
yang dikatakannya secara pribadi.

3. Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi
penelitian dengan apa yang dikatakannya sepanjang wakiu.

4. Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan berbagai
pendapat dan pandangan orang rakyat biasa, orang yang berpendidikan
menengah atau tinggi, orang berada dan orang pemerintahan.

5. Membandmgkan hasil wawancara dengan isi suatm dokumen yang

haslraitan MAAnalnanas 200 - 1T
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