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1. Penqertian Pemasaran

Pemasaran merupakan unsur yang pentîng dalam

menentukan dan mencapai tujuan perusahaan karena dipa-

kai untuk mempertahankan kelangsungan hîdup, bertumbuh

serta mendapatkan keuntungan. Untuk ini dituntut keah-

lian darî produsen dalam mengelola perusahaannya guna

mencapai tujuan yang diinginkan.

Berbagai defînisî marketîng, dapat dîkemukakan

sebagai berikut:

''Marketing adalah semua kegîatan yang bertuluan .
untuk memperlancar arus barang/ Jasa dari produsen ke
konsumen secara palîng efisien dengan maksud untuk
menciptakan permintaan efektifb'. ( Nitésemito. 1981 :
13.)

Demikian pula definisi Stanton.Etzel and Walker dalam

bukunya ''Fundamental of Marketîng '' bahwa

'' Marketing ïs a total system of business activi-
ties designed to plan price, promote and distribute
want-satîsfyîng products to target markets to achieve
organizational oblectives '' ( Stanton, Etzel and Wal-
ker, 1991 : 5-6.)

Artînya bahwa :

Pemasaran adalah kegiatan perusahaan yang dimulai

dengan mengindentifikasikan kebutuhan dan keingînan
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konsumen ydng menjadk target mdrketnya, menentukan

produk yang dîproduksj, menentukan cara cara promosî

dan penyaluran produk tersebut .

Jadî dar î deffnjsî defînîsj tersebut dî atas

menxyatakan bahwa d î dalam menyalurkan blrdng ke konsu-

men d jper lukan usahd usdlna pemasaran .

2. Konsep Pemdsaran

Perusahadn yang mengardplkan kegîdtan pemasarannya

kepada pemuasan kebtttulnan dan kekngblnan konsumen di

ddlam mencapaî sukses usabanya akan mengetahuî adanya

suatu falsafah baru yang terlîbat.

Menurut Kotler yang dfmaksud konsep pemasaran adalah :

t' The Marketîng Concept holds that tbe key to
achievîng organjzatkonal goals consksts jn determînîng'
the needs and wants of target markets and delîverîng
the desîres satisfactîon more effectîve ly and effîcien-
cy then competîtors'' ( Kotler, 1988 : 17 ).

Artînya :

Konsep pemasdran berpendapat bahwd kuncb untuk

mencapaî tuluan organîzation terdirb darî penentuan

kebutuhan dan keîngjndn pasar sasaran dan penyerahan

produk yang memuaskan se lera lebjh effektîf dan lebîb

efjsîen dk bandîng para pesaîng .

Jadî pada prînsipnya falsafah konsep pemasaran

bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan kejngjnan
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konsumen melaluî kebîjakan pemasaran yang terpadu
.

untuk mencapalnya harus ada koordinasî dengan fungsî

pemasaran yang lajn secara serasî .

3. Strategî Pemasaran

Persabngan ydng ketat saat knj memaksa semua

bidang usaha untuk menggunakan strategi strategb pem a-

saran yang benar Lenar tepat , guna tercdpajnya tujuan

yang te lah dîtetapkan o leh bbdang usdha ataupun untuk

mempertahankan kelangsungan bbdupnyd
.

Defjnïsï Strategj pemasaran menurut Kotler adalah 
:

'' Marketjng Strategy defînes the board prjncîp les
by whîch the busîness unit expects to achîeve îts
mdrketîng oblectîves jn a target market

. Tt consjsts of
basîc decbsîons on total marketîng expendjture

, market-î
ng mîyu and marketîng allocatîonf'. ( Kotler. 1988 :

71).

Yang ddpat dîartikan, bahwa strategî pemasaran adalah :

Beberapa prjnsîp yang mendasarî atas pblîhan bbsnjs

unjt yang dîgunakan untuk lnencapaî sasaran pemasaran

dalam target pasar . Dî dalamnya tercantum pîlîhan dasar

atas kese luruhan bbaya pemasaran , bduran pasar, dan

alokasî pasar.

Dar j Pengertfan tersebut dîatas dapatlah dbambbl k
esîm-

pulan bahwa Strategî Pemasaran merupakan ha 1 yang pokok

dî dalam mencapaî tujuan perusahaan
.
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Strategy pemasaran dapat digolongkan sebagai usaha

untuk :

3.1. Stimulating Prîmary Demand ( merangsang permintaan

Utama ) (Guîltinan, 1987).

Primary Demand adalah permintaan terhadap bentuk

atau kelas produk atau jasa. Dorongdn pada prîmary

Demand untuk mempertinggk tfngkat tingkat permfntaan

terhadap bentuk atau kelas dtau jasa tertentu darî

pemakaî sekarang maupun bukan pemakaî sekarang. Ada 2

permintaan yang strategîs dalam merangsang primary

demand yaitu :

3.1.1. Menbngkatkan jumlah pemakaî

Usaha peningkatan jumlah pemakai dapat dilakukan

melalui program penîngkatan kemauan dan kemampuan

membeli dari bukan pemakaî ( non user ) maupun pemakaî

mîsalnya : dengan menurunkan harga, menunjukkan manfaat

produk yang ditawarkan.

3.1.2. Menîngkatkan derajad Pembelîan

Artinya bagaimana caranya agar pembelîan dîlakukan

lebfh serjng dan lebkh lama tîndakan yang dapat dilaku-

kan antara laîn dengan memperluas penggunaan produk

dengan menawarkan manfaat manfaat baru, Mempertînggî

tingkat konsumsî âengan menurunkan h arga , menghasîlkan

produk produk pelengkap dll.
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3.2. Stimulatîng Selective Demand. ( merangsang permin-

taan selektif)

Selectîve demand adalaln permjntaan terhadap suatu

merk produk atau penjual tertentu. Jadj merangsang

selectîve demand merupakdn usaha yang bertujuan dgar

konsumen mau membelj pada merk dtau penjual tertentu.

Fokusnya adaldh menjngkatkdn market share / pangsa

pasûr dengan cara menbngkatkan jumlah pelanggan.

ada 2 cara ydng dapdt d ïlakukan untuk merangsang selec-

tîve demand, yaîtu :

3.2.1. Mempertahankan langganan.

Untuk mem pertalnankan langganan perlu usaha usaha

antara laîn selalu memberîkan kepuasan kepada pelang-

gan, mempermudah proses pembelîan, mengurangî keterta-

rîkan konsumen untuk beralîh kemerk penjualan lainnya .

3.2.2 . Memperoleb langganan baru dengan cara melakukan

strategi :

a . Head to head posîtkonjng

Strategy înb merupakdn strategy bersaîng secara

gencar (frontal) dengan menghasilkan produk yang mem-

berîkan kualîtas yang sdma . seperti yang dîlakukan

pîhak pesaing dalam suatu target market (pasar sasaran

tertentu), tetapî usahakan lebîh babk .

Tujuannya adalah untuk menarjk perhatîan konsumen agar



konsumen mau beralbh darj suatu merk atau penjualan

penjualan tertentu . Dengan kdta lakn, strategj înî

merupakan strategk yang mengfkutj aktjvitas pesajng

dalam mencarî pelanggan.

b. Dîfferensîal posîtîonîng .

Strategy înî merupakan strategî yang melunculkan

usalna usaha yang berbeda darb pesajng sehbngga keliha-

tan unîk dan menon-ïol dj pasar .

Strategk inî merupakan cara mengh kndarb persakngan

secara frontal dngan mengambîl konsulnen y'ang be lum

dîlayanf oleh pesaîng .

4. Penlertjan Marketînl Mîx

Marketîng M îx merupdkan strategî perusahaan untuk

mencapaï konsumen dan Ronsumen potensîalnya. '

Adapun pengertîan Marketing Mix adalah sebagaj berî-

kut:

''Marketbng Mîx adalah kombbnasj empat varîabel
atau kegîatan yang merupaken knfj darî skstem pemasaran
perusahaan, yaknb : produk,struktur harga, kegjatan
promosj, dan sbstem dlstribusk.'' ( Swastkd DH. 1984 :

42 ),

Berjkut îni dîjelaskan empat varîabel pokok dalam

Marketîng Mjx :

4.1. Produk .

Dalam penge lolaan produk perlu adanya suatu

pedoman untuk memperbaïkï produk yang adl, menambab
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produk baru atau mengamb îl tîndakan lain yang dapat

mempengaruhî kebilakan penentuan produk . Selaïn itu

keputusan-keputusan laïnnya yang perlu dîlmbîl menyang-

kut masalah kualîtas, pemberkan merk , pembungkus dan

W Ct r n k'Jt .

Defbnbsj Barang Konsumsf dapat d jkemukakan sebagoî

berjkut ;

''Barang Konsumsk adalah barang- barang yang dkbelb

untuk dîkonsumsîkan. Pembelîannya dîdasarkan atas

kebîasaan membelî darî konsumen serta pembelînya adalah

konsumen akhîr''. ( Swastha DH, 1984 : 96 )

Defînisi Barang Industrj dapat dikemukakan sebagaî

berlkut :

''Barang Industrî adalah barang- barang yang dïbelï
untuk d iproses lagi atau untuk kepentîngan dalam indus-
tri. Dan pembeli barang îndustrk înk adalah perusahaan.
lembagd, atau organisasi. termasuk organisasî non
Taba''. ( Swastha DH' 1984 : 97 )

4 .2. Harga.

Dalam kebîjakan hargd djtentukan harga pokok daré

produknya, potongan harga yang diberjkan, ongkos kîrîm

dan hal-hal laîn yang berhubungan dengan harga.

4.3. Distribusi.

Sebagjan darî tugas dkstribusk adalah memjlîh

perantara/ agen yang akan dîgunakan dalam saluran

dîstrîbusi dan secara fîsîk menanganî dan mengangkut

prcd uk melaluî saluran tersebut.
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Pengertian Saluran Distribusi dapat dikemukakan sebagai

berîkut :

''Saluran Dîstribusî untuk suatu barang adalah

saluran yang dîgunakan oleh produsen untuk menyalurkan

barang tersebut darî produsen ke konsumen atau pemakai

îndustrîl'. ( Swastha DH, 1984 : 190 ).

4.4. Promosi.

Promosî merupakan komponen yang dfpakai untuk mem-

berîtahu dan mempengaruhî pasar bagî produk perusahaan.

Istîlah promos i d é bïdang pemasaran mengandung makna

menganjurkan sesuatu serta memberîkan saran yang membu-

juk dan meyakfnkan kepada konsumen agar tertarîk pada

barang yang dj tawarkan dan pada akhirnya tereal i sasî

s u a t u p e n j u a 1 a n . .

Pengertî an Promosi dapat dikemukakan sebagaî berîkut ;

''Promosî ada 1 ah arus i nf ormasi atau persuasi satu

arah yang d ibuat untuk mengarahkan seseorang atau

organî sasî kepada ti ndakan yang menc iptakan pertukaran
FS lTM .V 

.& w'' ( Swas tha DH 
. 
1984 : 237 ) . NQ oe p w sdalam pemasaran . + q t'z 

ys yo ftoo ..jx.......- - .-
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.5 . 1 . Def inisi Positioning R A.

Def î ni sî posi t ioni ng menurut Phi l îp Kot 1er :

'' Posî tioni ng î s the act of designing the com-
pany ' s îmage and value of f er so that the segment ' s
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costumers understand and apprec î ate what the company
stands f or j n re l at î on to j ts competï tors '' ( Kot 1er ,
1988 : 308 ) .

Me n u r u t A l R i e s a n d J a ck Tr o u t :

'' Pos b t î o n î n g ï s no t what you d o t o a prod u c t .

Pos î t î on j ng î s what you do to the m ï nd o f the prospec t ,

t IR a t î s . yo 14 p o s î t î o IR t 1ne 13 r o d u c t b n th e m î n d o f p r o s -

p e c t ' ' ( T r o u t a n d A l R b e s , 1 9 7 2 : 3 ) .

D dr i d e f î 13 b S b d b a i (!1 S l11 e 1'i g (!t 11 d Lt 1'1 g 13 e n g e 1' t, j a n b dIRW (!t 13 O S i -

t î o n î n g b e r o r i e n t a s î 13 a d a 17 e n ak p j k ï 1- a n a t a u p e 1- s e p s j

ko n sume n , jad î se c ar a s j n gka t pos î t î o n j n g ada l al'l u salla

u n t uk me n emuk a n s u a t u c e l adL d i d ('a 1 am be n ak k o n s u me n

dan agar konsume n mempunya b 5 mage yan g khusus te rhad ap

produk atau bahkan perusahaan .

5 . 2 . F u n g s i Po s î t i. o n î n g

F u n g s î p o s î t î o n î n g a d a l (rth me n g a t u r d a n m e n gk o o r d i -

nkr program program serta memberîkan kesatuan pandangan

terhadap keunggulan suatu produk dalam persaîngan .

5.3. Peranan Positioning .

Dunîa sekarang înî dîlanda over komktnîkasî dimana

ledakan barang, ledakan medîa, maupun ledakan îklan

mengakîbatkan pjkïran para prospect menjadb ajang

pertempuran.

Agar dapat berbasfl dalam suatu masyarakat yang

over komunîkasî, perusabaan apapun harus mampu mencîp-

takan suatu posîsj dalam pbkfran prospeknya . Suatu
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posisi ydng mempertîmbangkdn tîd
ak hanyd kekuetan dan

kelemaban perusahaan sendkrj. tetapî juga kekuatûn d
dn

ke lem,âhan pesaing
.

lncangan dlsdr '' positb
onîng '' adolah bukanny

a

meneîptdkan sesuatu ydng baru d>n berbeda tetapî memdn-

f a .:t L k ta n d e n g tu n c e 1- d k >: 
:rz p (rz b-r l n g d d Jt d j d vn 1 dtm p k k ï z- ,rt n .

d d n m e 11 g JL trz ï t k rrt n h u b u rt g a n l-i u b u n g a n y a n g t e ) a h (rt d a , h a l
i n k k are n d p j k k r a n ma nu 

s î a , ju g a mem j 1 b k j t emp a t b 
a g b

se t î ap k e p b n g î n f o rm a s j ya n g t 
e i all d i p ï 1 b h u n t u k d ï s î m -

p dà n .

P j k i rd n sebdga j be nte ng ter akh î r pe r t ahdn an me l 
a-

w a n r ï u ln n y a k o m u n î k a s j 
, s e b d g a î t e m p a t m e n y a r b 

n g ,
me ne r ï ma a tdtkl me no l 'rtk î n f ormls î yan g d k t aw

ark an n ya d qtl n
b î l !rz p b k î 1- a n p î k i

. r a n t e 1 trz1-l t e r b e n t 1
.1 k . ht rrtm p b r t j d irz k

mungkjn merubahnya
.

Satu ba) pokok yang perl
u dîldkukdn dalem usaha

''memaku mdtï'' pesan dî dalam p ikîrdn seseorang adalah
sama sekalj bukan yang berhubu

ngan dengan pesannya
,

tetepî justru pîkirln itu sendjrj. Pjkjran yang bersîh

adalah pikbrdn yang belum di
poles oleh merk merk laîn

.

Sehlngga peranan posjtjonj
ng merupakan sîstem yang

terorganîsîr dalam upaya 
menemukan suatu ba1 yang

tepat, pada waktu yang tepat dî dalam pjkîran sese
or -

dng.
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5.4 . Cara Palîng Mudah Menerobos Alam Pjkjran.

Cdra palîng mudah menerobos alam pîkîran seseorang

adalah dengan rlenjadî pertdma mdsuk, karena sesuatu

yang pertama masuk dalam pkkjz-dn seseorang senantjasa

djîngat bahkan sulît dbh îlangkan.

S e s e c, 1- a n g ')/' ttl n g î n g i n m e n & n g k a t k ,rz n b a g î a n p a s .E:t 1- ri xz, r!t ,

ht a 1- u s 1 a 'n m e :) y' i n g k î 1- k t'à n m e 1- k y a n g a d (à d î p e 1- i. n g k a t a t. .Tz s -

n y a a t a u e n t a'h 1) a g o. i m a n a c a 1- a n Y a u n t u k m a s u k k e p e r j. n g -

k a t y a n g 1 e b î h t î n g g j. . S a n g a t s u l î t s e k a 1 i me rt y î n g -

k j. r k a n b j. 1 a m e 1- k me 1- k Y a n g m e n d u d u k i p e 1- î n g k a t a t a s

mema n g t e 1 a'ln mem k 1 j. k i c e n gk rama n ya n g k u a t .

5.5. Artî Penting Merk dan Keharuman Sebuah Nama.

Menurut Al Rîes and Jack Trout : '' The Single most

împortant makïrig decîsîon îs what to name the productl'.

(Trout and Al Rîes. 1972 ; 57 ).

Dalam era posktîonîng , satu satunya keputusan pemasaran

yang pa lîng pentirtg yang bîsa dîbuat adalah menentukan

nama apa yang paling sesuai untuk produk , pada hake-

katnya nama merupakan tempat bez-gantungnya mel-k pada

tangga produk dalam pik iran setiap prospect .

Pengel-tian Bl-dnd îng (.mel-kl menurut Wîllîam J Stdnton :

'' A brand îs name , term , symbo l, specîal desîgn ,
or some combïnatîon of these elements , that îs jntended
to îndentity the goods or servîce of one se ller a gorup
of seller . A brand dîfferentîate one selier's product
or services from these of competîtors '' ( Stanton, 1984
: 219).
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Darî Pengertjan dî atas bahwa merk ddalah sebuah nama,

îstîlah tanda. sîmbol, atau desjgn, atau kombjnasî darj

semuanya jni yang dîmnksudkdn untuk mengîndentïfïkasï-

kan produk atau Jase dârî seseorang penjudl atau kelom-

pok penjual dan untuk membedakannya dark produk atau

idsa pesaîng.

6 . D Y n a-  I n Ei c P o s j. t j o n Ei n q'

D e f Ci n j. s î D y n a m ïi c P (--1 s î t :i (--, n :i n g m e n u r u t R e g j) s M t'J .

I-; e n n a è:t d a l ç'à ln t

' ' D e f j. n i s ri D y n a m Ei c F' i--, s (i 't: j. c, n j. n g. 1 s m u 1 k j. d î In e n s i o n -
a l p 1- cl c e s s . 1 t. j. n v o 1 v e s t h r e e Ei n t e r l c, c k î n g s t d g .:.3 s
p r o d u c t. p c-$ s :i t. :i cu n j. n g' , m tïk 1- $2 e t p '-s s (i t. :i 4--1 n :i n g , ktt n d c o r p c, r a t e
p c' s Ei t :i c, n Ei n g e dt c Pt s t. !It g e s b u j. l d s o n t ln e o t h e r !!t n d Ei n -
f i tl e n c e s t. ln e o t IR e r . P j e c e d t2 o g e L h e r p r o p e r ) y , t h e y
cre a te t'a who l e tlnat î s mu ch b j gge r t'ht!t n î t ptrzr t s , bu t
b f a n y o n e o f t'lne m i s f l dwe d , Th e n t he lv-zh o l e p f--' s j t j o n -
:i n g. p r t -- l c e s s b'I :i l l f (rt l k. e r . ( M c . K e n n d , l 9 8 5 : 1 6 )

Menurut Regk s Mc kenna beberapa ha l baru yang menjad î

proses d î ndm j c ydî tu :

-  marke tî ng shou l d be d î nam i c , not stdt j c
-  mark e t b n g shou l d be f o c u s on mark e t cr e at 6 on , n o t
marke t sèn ar î n g .

-  marke tî ng shou l d be a bu k 1 d j ng process , not a promo-
t î o n a 1 p r o c e s s .

-  m arketî ng shou 1 d be quai î tatîve , not quantï tatîve .

(. M c Ke n n a , 1 9 8 5 : 1 9 - 3 3 ). .

6 . l . Prod u c t Po s î t i o n i n g .

U n t u k s dt a t î n î p o s î t ï o n î n g y'trt n g s e 1- j n gk (rt l î k ï t a

t e m 1.1 t a d a l 0.1-1 p cl s î t î (--1 n î n g d rz l a m b î d rz n g p r c-! d u k , d a n szr rt n g
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banyak kîta kenal dengan strategj produk posktjonjng .
Pengertban product posîtîonîng berbkut jnj penuljs 

akan
mengemukakdn beberapâ defjnîsî 

menurut beberapa pdkar

pemasardn .

Me n u r u t W î l l ï (am J S t
. a n t. co n d e f î n î s i P r 4-

-, d'u c t p o s j -

t b o n j n g (a d (u l a l-î ;

' ' A p 2- o d u k J-p o s j t j ,
-n n a s t h e b m (!t (7 e t. 1-l d t t h e p 1- co d u c t

p r o .j e c t i n r e 1 a t i o n t o c onlpe t j t j 
ve p 1- od u c t. zz n d t o o t1n e r

pr od u c t b y t he s ame c ompa ny ( S t 
a n t o n . 1 9 8 4 : 1 9 9 ) 

.

Se d a IA gk a IA me n kt r u t H e n 1- y A 
E$ s a e l ad a l aln ;

' ' Prod u c t po s î t î o n î n g ï s 
a s t r a t e gy d e s j g n e d t o c ommu -

n j c ate prod u c t lne n e f i t s t
o mee t c:o n sume r need s ''

( A s s a e 1 , 1 9 8 7 ; 50 1 ) 
.

Dan me 1) uru t Re g î s Mc Re n n 
a ad a l ah :

' ' Th e P o s j. t î 'o n k n g p r o c e s s sh o u 1 d b e g j n w i t. h t h eprod u c t t. hem s e 1 kre s . To g a b n a s t r o n g p r od u c t pos 6 t i o n za c omp a ny d î f f ere n t j a t e j t s prod u c t f rom a l l o the 1- pr o-duct on the marke t 
. The goa l s b s to gî ve the product aun j gue pos î t î c,n î n the 

marke tp l ace '' ( Mc Ke nne 
, 1985 :37 ) .

D an d ar 1 be b e r a p a d e f j n j s k d j d t a s d a p a t d ï s î mpu l k a n
bahwd produ c: t pos b t j on j n 

g ad a 1 ah me r u pakan l angk ah 
awa l

d ar î pos j t î on î ng 
.. dan u n tuk me ndapa t

.k an pos j s î yan g
k u a t d î p a z ar . p e r u :B ah a a n p e r l u l))e l ak u k a n d i f f e 

r e 11 s j a s j
produc t, , seh î ngga produk ad a 1 ab u n i k . 1 a î n d ar j produk

pesaî ng dan menurut mata pembe 1 î l 
ebîh unggu 1 .
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6.1.1. Product Posîtionîng Strategy
. .

Strategî product positîoning mempunyal pengertîa
n

sebagaî suatu strdtegî yang dîgunakan untuk menanamkan

suatu cîtra product dîbenak konsumen sedemîkîan rupa

sehîngga produk Eersebut terlîhat menonjol dîbandîngk
an

dengan produk pesaîng
. Product posîtîoning sangat

berhubungan dengan segmentasî pasar karen
a penempatan

produk tersebut dîtujukdn melayani target market (pasar

sasaran) tertentu. Fokus utamanya adalah bagaîmana

caranya sehingga konsumen mempunyaî persepsî yang sama

dengan yang dîharapkan produsen tentang produk yang

dîtawarkan. Ada beberapa cara produk posîtîonîng yang

dapat dilakukan pemasar dalam memasarkan produk pada

konsumen yang dktuju, antara lakn :

-  positîon on produk feature ( cîrî cîrî proâuk )
.

memposisîkan cirî cîri yang menonjol darî suatu

produk, konsumen lebîh tertarîk dengan cîrî cîrî

khusus dari suatu prcd uk
. mencar î cîrî khusus apa

yang bermanfaat bagïnya dan bagaimana konsumen dapat

memanfaatkan cîrî cirî khusus tersebut untuk memuas-

kannya .

- positîon on benefît

memposîsjkan manfaat apa sala yang dapat dïperoleb

darî produk yang dîtawarkan oleh produk teknîk
, înî



1) e rh u b u n g a n e r a t d e n g a n p e n d e k a t a n y a n g m e n g g u n ak a n

p o s :i t. Ei o n p 1' o d u k f e fa t) u r e .

-  p o s j. t. k o n o n Lt s Jt g e .

e n e m p rrt t ,rt n d ,st r A' s e g 1' m ,rt n f ,rt J1 i2 . m ï s a i k @. n p e n g g' u n !rt (:t n
ID

k omp u t e 1- ad a 1 ah u n t u X ni e 'R ya ) j. k a n d a t a . m e n y Ti mp a n d a n

s e 1) a g a j n y:t .

-  p (J? s j. t j. o n o 1-) u s e l '

a d a l a h n't e 1-1 g 1'1 u 17 u n g. k kfk n 1--1 1- :-o d u k d e n g a n p e n't a k a j 1-i y a (a t a u

d e n g a n k e l a s p e l1z .#t -k- a i . M e n o n .j o l k o n d a y a t a r j. k y t.ï 1'à g

b a r u )--? a g j. k (b 1-1 s u n) e n .

U n t u k m e n g am b ï 1 J': 'a p L! t U s uq n t e n t q'l n g p o s f s k p trt s a r ')z Ert n g

d Ei ï n g j. n k ('.% n a d d J a h s e b rt g $1 J b e r ï k u t. :

1 . (( n f orm a s j t e n t (:t n g k e p u t. 1-1 s a n d Jt r j k o n s ume n .

2 . A t r :t b u t e p r o d u k s k y (ra n g m e n o n j o l ,

3 . S e gme n t p trt s !a r y a n g p ua t e n s b a 1 d r:t n 32 e u n g g u l a n d o. 1 rtm

pe 1- s a î n ga n .

6 . 2 . Merket Posî t ioni ng .

D e f î 13 j s î mar ke t Po s î t î o n î n g me n u 1- u t Re g î s Mc Ke n n a

ad a l aln ;

' ' Ma 1- k e t po e: k t f o 1) 1 n g k s de t e rm f n e d 1 ar ge 1 y by t hl e

pe r ce p t j o n s o f the mark e t p l a ce . Cr e d î b î l i t y J s t h e k e y

to the who l e marl-xe t po s î t k () n k n g pro c e s a ' ' ( Mc Ke n n a .

1985 : 54 ) .

Dar î De f î n î s î d j ztt as mengandung pengertk an lldhksrdt
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proses marke t pos î t ï on î ng lnerupakan proses pengakuan

pasar , sehî ngga kepercayaan menjadî kunc i dari proses

marke t po s j t î o n î n g . Tu ju an dar î mar ke t pos î t î o n î n g

ada 1 ah agar se ga l a ke taku tan , keraguan dan ke t. j d ak pas-

t. i an par a konsume n a tas su atu produk d apa t d î h j 1 tan gka n

d e n g a n m e m b d n g u n k e s d n y a n g k u ('û t p a d a k e p e r c d y a tA n .

k e p em j mp k n a 1) d a n k u a 1 ï t a s a t a s p r o d u k .

Me n 1.1 r 1.1 t R e g j s M c ite n n a a d a t î g a c a 1- Jt me m b trt n g u n

k e per c aya a n p ar a ko 14 s ume n ya ï t u de n g a n :

a . I n f e 1- e n c e ( d e n gan k e s j. mp u 1 a n ya 1: g me n a)- j k ) .

b . Re f e 1- e n c e ( d e n g a n a c tt a IR ) .

c . Ev î d e n c e t p e mb u k t k a n ) . ( M c Ke n n a . 1 9 8 5 : 5 5 - 5 6 ) .

A d a p u n p e n j e l a s a 1) n ya a d a l ah s e b a g a :i 1) e 1- j. k u t ;

a . (E n f e r e n c e ( d e n g a 13 k e s î m p u l a n y a n g me n a r f k ) .

Mak s u d n ya a gar o r a n g o r a n g ak a n me n g alnb î 1 k e s î mp u 1 a n

selak awdl bahwa perusahaan merupakan terbakk dan

terpercaya . Ha1 ini dapat darb faktor iatar bela-

kdng , reputasî keuangan , bubungan dengan banyak

perusahdan besdr yang ternama .

b. Reference ( dengan acuan ).

Maksudnya mempengaruhb orang orang yang dîpercaya

untuk membîcarakan dan menyebarkan berîta mengenab

suatu produk oleh massa. Hal bni karena para pembelî

pada ttmumnya mempercayakan pada orang yang dbanggap
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ahli dalam memanfaatkan dan kepuasan pemakaî suatu

produk.

c. Evjdence ( pembuktîan ).

Maksudnya dengan memperlîbatkan buktî yang ada
.

mîsalnya menîngkatkan market share , menîngkatkan

laba, banyaknya pengecer ( penjual). dan laîn ldjn

yang diharapkan merupakan buk tb dalam membangun

kesan dan kepercayaan atas produk perusahaan dar ï

pada konsumen.

6.3. Corporate Positioning.

Menurut Regjs Mc Kenna :

'' Just as product positîoning gives îndévédual prcd ucts

a unigue presence in tbe market , corporate provbdes a

unigue presence for an entîre company ''. ( Mc Kennar

1985 : 91 ).

Yang dlmaksud dengan pengertîan dî atas adalab : Seper-

ti halnya product positioning
. yang membedakan produk

produk dari perusahaan adalah kehadîran yang unîk db

pasar. meka corporate posbtîonîng akan melengkapb

kehadlran yang unîk untuk sebuah perusahaan secarl

keseluruhan .

Dari uraian di atas maka dapat dikatakan bahwa ukuran

keberhasilan strategi dynamic positîonéng adalah per-

sepsî konaumen. Bila konsumen mempunyab persepsî yang
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sama dengan yang dimaksud perusahaan maka berartâ

strategi tersebut berhasil dijalankan. Persepsi merupa-

kan salah satu faktor psîkologïs yang menladi dasar

perélaku konsumen.
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