BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 ReviewHasil Penelitian Sejenis

Sebelum melakukan penelitian mengerRositioning PJTV dengan
Analisis SOSTAC dalam mempertahankan eksistensi di tengah persaingan televisi
lokal di Kota Bandungpeneliti terlebih dahulu-melakukan tinjauan pustaka.
Tinjauan pustaka yang dilakukan peneliti adalah melakukan tinjauan dengan
penelitian sebelumnya yang sejenis atau terkait dengan penelitian yang akan
dilakukan oleh peneliti. Berikut adalah beberapa penelitian sejenis dan terkait
yang peneliti jadikan acuan untuk melakukan penelitian ini: Ria Kemala Poetri
(Universitas Islam Bandung), Alie Samsul Ma’arif (Universitas Islam Bandung),
dan Jelly Rismayandi (Universitas Islam Bandung).

Penelitian yang dilakukan oleh Ria Kemala Poetri pada tahun 2009 yang
berjudul “StrategPositioningRadio Cosmo di Bandung (Studi Deskriptif dengan
Data Kualitatif mengenai strategositioningRadio Cosmo sebagai radio dangdut
papan atas di Bandung)’. Penelitian ini menggunakan analisis SOSTAC dalam
menganalisipositioningRadio Cosmo dalam upaya meningkatkan posisi sebagai
radio dangdut di Bandung. Data dalam penelitian ini diperoleh melalui hasil dari
wawancara, studi pustaka, dan obsery@sy informanpada penelitian inadalah
praktisi Public RelationsCosmo FM yaitu, M. Irsyal N., A.MdManager Event

yaitu Bramanik dan salah satu Announcer yaitu Ninit.
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Penelitian selanjutnya, Alie Samsul Ma’arif (Universitas Islam Bandung).
Penelitian ini berjudul “StrategPositioningMQFM Sebagai Radio Islami (Studi
Deskriptif dengan Data Kualitatif mengenai StratPgsitioningMQ 102,7 FM
dengan analisis SOSTAC sebagai Radio Islam di Bandung)” ini dibuat pada tahun
2012 lalu. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji stragegsitioning yang
dilakukan oleh Radio MQFM, sehingga dapat membentuk pendengar radio yang
loyal terhadap radio MQ. Berdasarkan hal tersebut peneliti menganalisis masalah
dengan menggunakan teknik analisis SOSTARuétion, Objectives, Strategy,
Tactics, Actionglan Control) dalam menyusun strategositioningradio MQFM
sebagai radio islami di kota Bandung. Hasil dari penelitian ini menunjukkan radio
MQFM telah mampu bersaing dan memperlihatkan eksistensinya dalam menarik
perhatian pendengar di kota Bandung. Berdasarkan hasil survey AC Nielsen 2012
menyatakan bahwa radio MQFM berada pada posisi ke 6 (enam) aihtuk
segmentadio di kota Bandung. Strategpsitioningyang dilakukan radio MQFM
itu terlihat paddagline melalui slogan “Radio Insporasi Keluarga Indonesia” serta
melalui program siaran MQFM yang kental dengan nuansa keislaman.

Penelitian terakhir adalah penelitian mengenai “Stratégsitioning
“Aktor Gaspol” Dalam Menghadapi Persaingan Bisdisthing (Studi Deskriptif
Mengenai StrategPositioning Manajerial “Aktor Gaspol” dalam menghadapi
Persaingan Bisni€lothing di Kota Bandung)”. Penelitian ini disusun oleh Jelly
Rismayandi (Universitas Islam Bandung) pada tahun 2013. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui strategiositioning “Aktor Gaspol” dalam

menempatkan kekuatan nama, menempatkan posisi, memainkan penempatan
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posisisClothing “ Aktor Gaspol” pada saat menghadapi persaingan bdathing
di Kota Bandung. Metode penelitian pada penelitian ini adalah deskriptif yang
hanya memaparkan situasi atau peristiwa, tidak mencari atau menjelaskan
hubungan, tidak menguji hipotesis, adapun teknik pengambilan data, yaitu
wawancara, observasi, dan tinjauan kepustakaan.

Di bawah ini merupakan tabel penelitian terdahulu yang sudah dirangkum

berdasarkan penjelasan yang sudah peneliti sampaikan.

Tabel 2.1
Perbandingan Penelitian 1
- Maya Ayu Savira Ria Kemala Poetri
Peneliti _ . _ )
(Universitas Islam Bandung) | (Universitas Islam Bandung)
PositioningPJTV Sebagai e s _
Judul ) . _ StrategiPositioningRadio
» Stasiun Televisi Lokal di Kota _
Penelitian Cosmo di Bandung
Bandung
Studi Deskriptif Dengan Data
Kualitatif Mengenai Analisis |  gy,qi Deskriptif dengan Data
SOSTAC pad#ositioning Kualitatif mengenai strategi
Sub Jugg! PJTV dalam Mempertahankan positioningRadio Cosmo
Penelitian - - -
Eksistensi di Tengah sebagai radio dangdut papan
Persaingan Televisi Lokal di atas di Bandung
Kota Bandung
Metode Kuantitatif — Deskriptif Kuantitatif — Deskriptif Dengarn
Penelitian Dengan Data Wawancara Data Wawancara
Teori yang Komunikasi Pemasaran | Komunikasi Pemasara8trategi
Digunakan | Positioning,Analisis SOSTAC| positioning,Analisis SOSTAC
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Persamaan:

Metode penelitian yang digunakan dalam kedua penelitian ini agalah

kuantitatif — deskriptif, dengan menggunakan data kualitatif (data wawamncara)

Teori penelitian yang digunakan dalam kedua penelitian ini adalah

Komunikasi Pemasara8trategipositioning,Analisis SOSTAC

Perbedaan:

Perumusan masalah dalam kedua penelitian di atas jelas berbeda. O

penelitian 'yang dibuat oleh penulis merumuskan masalah mern

i mana

genai

positioning PJTV dalam mempertahankan eksistensi di tengah persaingan

televisi lokal di Kota Bandung. Sedangkan, penelitian yang dilakukan
Ria Kemala Putri yaitu merumuskan permasalahan pada stpatsijoning

Radio Cosmo sebagai radio dangdut papan atas di Kota Bandung.

Tabel 2.2
Perbandingan Penelitian 2

. ; ) Alie Samsul Ma’arif
s Maya Ayu Savira (Universitas ) |
Peneliti (Universitas Islam
Islam Bandung)

Bandung)
PositioningPJTV Sebagai e
Judul , o ) StrategiPositioningMQFM
o Stasiun Televisi Lokal di Kota _ _ ;
Penelitian Sebagai Radio Islami

Bandung

Sub Judul SOSTAC pad#ositioning PositioningMQ 102,7 FM
Penelitian PJTV dalam Mempertahankan dengan analisis SOSTAC

Studi Deskriptif Dengan Data| Studi Deskriptif dengan Dat

Kualitatif Mengenai Analisis | Kualitatif mengenai Strateg

Eksistensi di Tengah Persaingan sebagai Radio Islam di

Televisi Lokal di Kota Bandung Bandung

Penelitian Data Wawancara Dengan Data Wawancara

Metode Kuantitatif — Deskriptif Dengan  Kuantitatif — Deskriptif

oleh
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Teoriyang | Komunikasi PemasaraS8trategi PositioningRadio,

Digunakan Positioning,Analisis SOSTAC Komunikasi Pemasaran,

Komunikasi Massa,

Analisis SOSTAC

Persamaan:

Metode penelitian yang digunakan dalam kedua penelitian ini a
kuantitatif — deskriptif, dengan menggunakan data kualitatif
wawancara).

Teori penelitian yang digunakan dalam kedua penelitian ini aq

Komunikasi Pemasaran, Strategisitioning Analisis SOSTAC

dalah

data

dalah

Perbedaan:

Perumusan masalah dalam kedua penelitian di atas jelas berbeda. [0
penelitian yang dibuat oleh penulis merumuskan masalah men
PositioningPJTV dalam mempertahankan eksistensi di tengah persa
televisi lokal di Kota Bandung. Sedangkan, penelitian yang dilakukan
Alie Samsul Ma’arif yaitu merumuskan permasalahan pada Sti
PositioningMQ 102,7 FM dengan analisis SOSTAC sebagai Radio |
di Bandung.

Penelitian yang dilakukan oleh Alie Samsul Ma’arif menggunkan

Komunikasi Massa, sedangkan penulis tidak menggunakan terori ters

Fi mana
genai
lingan
oleh
ategi

slam

teori

sebut.

Tabel 2.3
Perbandingan Penelitian 3
. Maya Ayu Savira Jelly Rismayandi
Peneliti _ _ _ )

(Universitas Islam Bandung) | (Universitas Islam Bandung)

Judul PositioningPJTV Sebagai StrategiPositioning“Aktor

udu
N Stasiun Televisi Lokal di Kota Gaspol” Dalam Menghadapi
Penelitian ) o )
Bandung Persaingan Bisni€lothing
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Studi Deskriptif Dengan Datg
Kualitatif Mengenai Analisis
SOSTAC pad#ositioning

|
Studi Deskriptif Mengenai

StrategiPositioning

Sub Judul Manajerial “Aktor Gaspol”
N PJTV dalam Mempertahankgn _ _
Penelitian ] a dalam menghadapi Persaingan
Eksistensi di Tengah - -
_ - . Bisnis Clothingdi Kota
Persaingan Televisi Lokal di
Bandung
Kota Bandung
Metode Kuantitatif — Deskriptif Kuantitatif — Deskriptif
Penelitian Dengan Data Wawancara Dengan Data Wawancara
_ Komunikasi Pemasaran Komunikasi
Teori yang I i o
: StrategiPositioning,Analisis | PemasaraKomunikasi Bisnis,
Digunakan o
SOSTAC StrategiPositioning
Persamaan:
» Metode penelitian yang digunakan dalam kedua penelitian ini adalah

kuantitatif — deskriptif, dengan menggunakan data kualitatif.

Perbedaan:

Perumusan masalah dalam kedua penelitian di atas jelas berbeda. Di mana

penelitian yang dibuat oleh penulis merumuskan masalah mengenai

positioningPJTV dalam mempertahankan eksistensi di tengah persaingan

televisi lokal di Kota Bandung. Sedangkan, penelitian yang dilakukar
Jelly Rismayandi
Positioning Manajerial “Aktor Gaspol” dalam menghadapi Persain
Bisnis Clothingdi Kota Bandung.

Penulis menggunakan analisis SOSTAC dalam menganpbsitioning
yang dilakukan PJTV, sedangkan Jelly Rismayandi tidak menggut
analisis SOSTAC dalam penelitiannya.

Penelitian yang dilakukan oleh Jelly Rismayandi menggunkan

Komunikasi Bisnis, sedangkan penulis tidak menggunakan terori ters

oleh

yaitu merumuskan permasalahan pada Strategi

gan

nakan

teori
ebut.
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2.2 Tinjauan Komunikasi Pemasaran
2.2.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran

Pemasaran memiliki cakupan yang luas dengan berbagai pengertian,
namun pengertian-pengertian tersebut pada dasarnya memiliki makna yang sama.
Menurut Kotler :

Pemasaran adalah “proses sosial yang dengan proses satu individu dan

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan

jasa yang bernilai dengan pihak lain”. (Kotler, 2003:10)

Pengertian komunikasi pemasaran, dimulai dengan pemenuhan kebutuhan
manusia yang kemudian tumbuh menjadi keinginan manusia. Proses pemenuhan
kebutuhan dan keinginan manusia inilah yang menjadi konsep pemasaran. Dalam
dunia pemasaran para pemasar dituntut untuk bisa mencapai kinerja pemasaran.
Kinerja pemasaran dapat dilihat dari berbagai hal, mulai dari merek yang kuat,
pangsa pasar yang besar, penjualan yang tinggi, pelayanan yang prima, profit,
loyalitas, dan lain-lain. (Hermawan, 2012:22). Seperti yang dikemukakan oleh
Kennedy dan Soemanagar, menyatakan :

“Marketing communication dapat didefinisikan sebagai kegiatan

pemasaran dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi yang bertujuan

untuk memberikan informasi kepada khalayak agar tujuan perusahaan
tercapai, yaitu terjadinya peningkatan pendapatan atas penggunaan jasa
atau pembelian produk yang ditawarkan”. (Kennedy dan Soemanagara,

2006:5)

Sedangkan menurut Amir Purba,dkk menyatakan komunikasi pemasaran
adalah proses pertukaran informasi yang dilakukan secara persuasif sehingga

proses pemasaran dapat berjalan secara efektif dan efisien. (Purba, dKk,

2006:126). Dari kedua definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa komunikasi
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pemasaran adalah proses pertukaran pesan yang bertujuan untuk memberikan
informasi kepada khalayak mengenai perbedaaan produk dan jasa di pasar.

2.2.2 Tujuan Komunikasi Pemasaran

Marketing communicatioratau komunikasi pemasaran bertujuan untuk
mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan bagi konsumen sebagai berikut :

1. Tahapan pertama yang ingin dicapai dari strategarketing
communicationadalah tahap perubahan pengetahuan. Dalam perubahan
ini, konsumen mengetahui keberadaan sebuah produk, untuk apa produk
diciptakan, dan ditujukan pada siapa. Dengan demikian, pesan yang
disampaikan menunjukkan informasi penting dari produk itu.

2. Tahap kedua adalah tahapan perubahan sikap, yang ditentukan oleh tiga
unsur oleh disebut sebagairicomponent attitude changeyang
menunjukkan bahwa tahap perubahan sikap ditentukan oleh tiga
komponen vyaitu cognition (pengetahuan),affection (perasaan), dan
conation (perilaku). Jika ketiga komponen ini menunjukkan adanya
kecenderungan perubaharognition, affectiondanconatior) maka akan
mungkin sekali akan terjadi perubahan sikap berupa keinginan mencoba
produk.

3. Pada tahap yang ketiga, yaitu tahap perubahan, dimaksudkan agar
konsumen tidak beralih pada produk lain, dan terbiasa menggunakannya
atau yang biasa disebut dengan loyalitas pelanggan. (Soemanagara, 2006 :
63)

2.2.3 Kegunaan Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran memiliki dua kegunaan, yaitu langsung dan tidak
langsung, namun inti dari kegunaanya tersebut sama, yaitu untuk mendekatkan
pelanggan sehingga akan ada keputusan untuk membeli, meski masih dalam
rencana jangka panjang. Memang demikianlah kegunaan klasik dan dasar dari
komunikasi pemasaran, begitu mudah dan sedehana, tetapi pada kenyataanya sulit
untuk diwujudkan.

Di samping hal tersebut di atas, ada juga kegunaan lain yang dikategorikan
tidak langsung dalam komunikasi pemasaran. Tujuan-tujuan ini sebenarnya

menyangkut dalam upaya menjaga hubungan dengan pelanggan. Pola pemasaran
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tidak langsung erat dan dekat dengan keRjablic Relations yang pada
perkembangan selanjutnya akan memunculkan kajian-kajian baru dalam
perpaduan ilmu pemasaran dendamblic Relations yakni Public Relations
Adapun keguanaan komunikasi pemasaran akan dijelaskan sebagai berikut
dibawabh ini :

1. Kegunaan Langsund@{rect Benefi}
Komunikasi pemasaran memiliki kegunaan agar dari hasil transfer
pesan dan persuasi tersebut tercipta.gambaran yang mengarah kepada
hasrat atau keinginan beli atau menggunakan produk dan jasa yang
ditawarkan. Artinya, upaya mengarahkan langsung kepada keputusan
untuk membeli adalah dasar pemikiran dari kegunaan pemasaran.
Memang pandangan ini masih kuno dan Kklasik sekali, tetapi
demikianlah pada kenyataanya, walau dimodifikasi seperti apa pun
juga, akan bermuara demikian.

2. Kegunaan Tidak Langsuntn@irect Benefit
Dalam kegunaan tidak langsung, melakukan komunikasi pemasaran
merupakan keinginan untuk mendapatkan suatu tambahan yang dapat
dicapai oleh perusahaan, selain mengarahkan sikap pembelian. Jadi,
jelas bahwa alasan perusahaan merancang strategi pemasaran tidak
hanya ‘melulu’ karena perubahan sikap beli pelanggan, tetapi juga
membina hubungan antara pelanggan dengan perusahaan atau dengan
kata lain, perusahaan berupaya menggunakan nilai apa saja yang
membuat pelanggan memilih produk mereka dari sisi hubungan
masyarakat (kehumasan). (Prisgunanto, 2006 : 59-60)

2.2.4 Tahapan Komunikasi Pemasaran

Secara umum ada tiga tingkatan dasar untuk hirarki efek dalam praktik
komunikasi pemasaran. Hal ini dapat dianggap sebagai tahapan dan posisi di
mana pelanggan atau khalayak merespon dan memahami suatu produk dari hasil
interaksi mereka lewat komunikasi pemasaran. Tahapan tersebut terbagi dalam
beberapa tingkatan berikut :

1) Tahapgknowings(mengetahui / kenal)

2) Tahapeelings(merasakan / hasrat)
3) Tahapactions(tindakan terpengaruh). (Prisgunanto, 2006:69)

27

repository.unisba.ac.id



2.3 Tinjauan Positioning
2.3.1 PengertianPositioning
Positioning adalah sesuatu yang dilakukan terhadap pikiran calon

konsumen. Jadipositioning bukanlah menciptakan hal yang baru dan berbeda.
Akan tetapi dia menggunakan apa yang telah ada dalam pikiran, dimana harus
bersungguh-sungguh memperhitungkan realitas dan hal-hal yang terdapat dalam
calon pikiran konsumen. Sebagaimana pgkasitioning menurut Al Ries dan

Jack Trout yang dikutip oleh Kotler, menyatakan bahwa :

“Positioning start with product, a price of merchandise, a service, a

company, an institution or even a person perhaps your self. But

positioning is not what you do to the mind of prospegtéttler, 2001 :

307)

Disini dapat dilihat bahwa Al Ries dan Jack Trout sangat menekankan
bahwapositioningmerupakan suatu cara yang kita lakukan pada benak konsumen
dan bukan pada produk itu sendiri. Seringkali suatu produk sama dengan produk
lain, namun dengan memposisikan produk dengan cara tertentu konsumen dapat
membedakan bahkan melihat keunggulan suatu produk dibanding produk lain.
Kemudian menurut Menurut Eddy Soeryanto Soegoto (2009:1%#wa
“Positioning adalah cara membangun citra atau identitas di benak konsumen
untuk produk, merek, atau lembaga tertentu dengan membangun persepsi relative
suatu produk terhadap produk lain”.

Pada dasarnypositioning “is about communication”sebabpositioning
merupakan suatu strategi komunikasi untuk memasuki jendela otak (benak)

konsumen. Komunikasi disini dilakukan untuk menjembatani produk atau merek

atau nama anda dengan calon konsumen. Komunikasi berhubungan dengan
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atribut-atribut yang secara fisik melekat pada produk anda. Selain itu komunikasi
tidak semata-mata hanya berhubungan dengan iklan, tetapi juga menyangkut soal
citra yang disalurkan melalui model iklan, media, sikap manajer, berbagai bentuk
sponsorship, bentuk fisik bangunan, dan sebagainya.

2.3.2 Tujuan StrategiPositioning

Positioning harus memberikan makna, dan makna tersebut harus penting
bagi konsumen, atau dengan kata lain perusahaan mendesain citra dan penawaran
nilai dimana konsumen dapat mengerti dan menghargai apa yang dilakukan
perusahaan dibandingkan dengan perusahaan pesaing. Berdasarkan hal tersebut,
positioningberorientasikan pada persepsi atau pemikiran konsumen dan akhirnya
memutukaskan untuk melakukan pembelian.

Strategipositioningmemiliki beberapa tujuan, yaitu :

1. Memposisikan / menempatkan produk dipasar sehingga produk tersebut
berbeda dengan merek-merek yang bersaing.

2. Menempatkan / memposisikan produk sehingga dapat menyampaikan hal-hal
pokok pada pelanggan.

3. Untuk mencapai hasil yang diharapkan perusahaan.

Hal ini dilakukan dengan :

a. Pemt_anuhan sejauh mungkin kebutuhan segmen-segmen pasar yang

b. i/lpgrfmlifrllli(r.nalisasi kemungkinan tSerjadinya perubahan yang mendadak

dalam penjualan.

c. Menciptakan keyakinan pelanggan terhadap produk yang ditawarkan.
(Lupiyoadi, 2001 : 274)
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2.3.3 Konsep StrategPositioning

Konsep strategipositioning di mulai dengan sebuah produk, barang

dagangan, jasa, perusahaan, institusi bahkan orang. Akan tetapi, strategi

positioning bukanlah sesuatu yang dilakukan terhadap produk. Menurut Kasali,

ada beberapa hal yang perlu diperhatikan dglasitioning yaitu:

a)

b)

d)

f)

Positioningadalah strategi komunikasi

Komunikasi dilakukan untuk menjembatani produk/ merek/ nama anda
dengan calon konsumemaudiencg. Komunikasi menyangkut aspek
yang sangat luas, ia tidak hanya semata-mata berhubungan dengan iklan
tetapi juga menyangkut soal citra yang disalurkan melalui berbagai
atribut fisik dan non-fisik yang melekat pada produk tersebut.
Positioningbersifat dinamis

Persepsi konsumeraydience terhadap suatu produk/ merek/ nama
bersifat sangat relatif. Begitu keadaan pasar berubah maka sebuah
pemimpin pasar dapat jatuh dan digantikan dengan yang lain. Hal ini
mengakibatkampositioningproduk andapun dapat berubah. Oleh karena
itu patut dipahami bahwpgositioningadalah sebuah strategi yang harus
terus dievaluasi, dikembangkan, dan dibesarkan.
Positioningberhubungan erat dengan event marketing

Positioning berhubungan erat dengan citra dibenak konsumen, oleh
karena itu produsen harus mengembangkan strateginya melalui event
marketing yang dipilih dan disesuaikan dengan karakter produknya
untuk memelihar@ositioningiya dalam persaingan yang dinamis.
Positioningberhubungan dengan atribut-atribut produk

Pada dasarnya konsumen tidak membeli produk, tetapi
mengkombinasikan atribut. Dimana suatu barang itu memiliki
karakteristik ~ dan karakteristik-karakteristik ~ tersebut  yang
membangkitkan kegunaannya. Karakteristik itulah yang dalam
positioning kita sebut sebagai atribut, dimana atribut inilah yang
ditonjolkan oleh produsen.

Positioning harus memberi arti dan arti itu harus penting bagi
konsumen

Atribut-atribut yang dikombinasikan dalam suatu strajgggitioning

harus dianggap penting oleh konsumewdience dan juga harus
mengandung arti penting bagi konsumauadjencg.

Atribut-atribut yang dipilih harus unik

Selain unik, atribut tersebut harus dapat dibedakan dengan atribut lain
milik pesaing. Untuk beberapa jenis produk yang pesaingnya sedikit
akan mudah bagi konsumeau@iencg untuk membedakannya, tetapi
bagi produk dengan pesaing yang demikian banyak maka akan semakin
sulit untuk konsumera(idiencég untuk membedakannya.
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g) Positioning harus diungkapkan dalam bentuk suatu pernyataan
(positioningstatement atau slogan). (Kasali, 1998 : 527-536)

Pernyataan ini selain harus memuat atribut-atribut penting bagi konsumen
juga harus dapat dinyatakan dengan mudah, enak didengar, dan dapat dipercaya.
Secara umum pernyatag@ositioning yang harus mengandung dua unsur, yaitu
klaim yang unik dan bukti yang mendukung.

2.3.4 Berbagai cara dalam StrategiPositioning
Menurut Kasali, untuk mengembangkan pernyataan mengesiioning

dalam pemasaran, setidaknya ada beberapa cara untuk memenuhi hal tersebut :

a) Positioningberdasarkan perbedaan produk
Dalam hal ini dimana perusahaan dapat menempatkan posisi
produknya dengan produk lain, agar konsumen dapat mengetahui akan
keberadaan produk tersebut. Contohnya, bagaimana perusahaan
minyak goreng membuat sebuah resep makanan bergizi sehingga
masyarakat dapat mengetahui bahwa produk tersebut merupakan
produk bermutu dan berkualitas.

b) Positioningberdasarkan manfaat produk
Dalam hal ini bagaimana menempatkan produk dengan menonjolkan
manfaat yang dihasilkan. Selama konsumen dapat merasakan bahwa
manfaat dari produk tersebut memang penting dan dapat dikonsumsi
atau dipergunakan.

c) Positioningberdasarkan pemakaian
Dalam hal ini bagaimana produk yang dihasilkan tersebut memang
pantas dan cocok untuk dipergunakan oleh konsumen. Bagaimana
perusahaan dapat meyakinkan bahwa produk tersebut memang layak
untuk dipergunakan.

d) Positioningberdasarkan kategori produk
Dimana yang dimaksud di atas yaitu bagaimana produk yang disajikan
oleh perusahaan untuk konsumen memang layak untuk dipergunakan
dan memiliki ciri khas tersendiri. Produk tersebut memang berbeda
dengan produk yang sejenis dengan produk yang dimiliki perusahaan.

e) Positioningkepada pesaing
Dimana dalam hal ini dapat menempatkan posisi produk sendiri
dengan membandingkannya dengan produk pesaing. Mungkin untuk
saat ini hal itu dilarang, tetapi dalam dunia periklanan hal tersebut
sudah lumrah adanya karena semakin maju perkembangan maka
persaingan pun semakin ketat.

f) Positioningmelalui imajinasi
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Dalam hal ini produk yang dihasilkan dalam menempatkan posisi
dapat dengan menggunakan imajinasi dalam perkembangannya.
Dengan kreativitas yang tinggi, maka produk tersebut akan cepat
dikenal oleh masyarakat.
g) Positioningberdasarkan masalah

Dalam strategi ini, bagaimana perusahaan bidang produk atau
perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa dapat memberikan solusi
dan pelayanan yang memuaskan terhadap masalah-masalah yang
sedang dihadapi oleh konsumennya. Dengan memberikan produk atau
jasa tersebut secara memuaskan maka akan cepat berkembang
keberadaan posisi dari produk atau jasa tersebut dimata konsumen.
(Kasali, 1998 : 538-541)

Berbagai cara dalam stratqmpsitioning strategi tersebut dapat menjadi
salah satu faktor penentu keberadaan perusahaan dalam meningkatkan posisi yang
telah dicapai, dalam menentukan keunggulan bersaing, dan dalam
mempertahankan keberadaan yang telah dimiliki saat ini oleh perusahaan. Strategi
positioningini ditentukan dari bebagai macam cara, kita dapat memilihnya sesuai
dengan kebutuhannya. Masing-masing menawarkan cara yang berbeda-beda,
tetapi semuanya tetap kembali kepada perusahaan yang dimana perusahaan harus
mampu menguasai kelebihan yang dimiliki perusahaan itu sendiri dimata
konsumennya, dan konsumen akan menganggap penting dengan segala yang
diberikan oleh perusahaan.

2.3.5 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi StrategiPaositioning
Menurut Hasan, efektif tidaknya strategpositioning itu akan sangat
dipengaruhi oleh empat faktor, yaitu :

1. Target Pasar : Strategpositioning akan diawali dari target pasar
(mengestimasi respon pasar, merumuskan alternatif strategi),
memperhitungkan persaingan, kinerja (penjualan, pangsa pasar, profit)
serta tersedianya sumber daya.

2. Daur Hidup Produk : Masing-masing tahapan memiliki kondisi
berbeda, memerlukan strategositioning pemasaran yang berbeda.
Harga akan turun pada mature, pesan iklan saat perkenalan akan
berbeda saat mature.
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3. Strategi Unit Bisnis : Strategpositioningakan terikat dengan strategi
SBU. Penjabaran pengembangan strategi akan berbeda dengan
harvest.

4. Program Pemasaran : Persepsi dibentuk melalui program marketing

mix, terutama program komunikasi pemasaran program dan perbedaan
produk.
a. Produk : Melalui keunikan atribut, jasa pengiring, merek,
kemasan, dsb.
b. Distribusi : Melalui keunikan jenis, intensitas dan pola saluran.
c. Harga : Melalui metode, posisi relatif dan manajemen harga.
d. Promosi : Melalui keunikan pesan, format, desain, strategi
kreatif, saluran audiens, media, dsb. (Hasan, 2008 : 205)
2.4 Tinjauan Analisis SOSTAC
2.4.1 Sejarah Analisis SOSTAC

Di lihat dari begitu banyaknyglatform pendekatan dalam pembuatan
rencana komunikasi pemasaran yang spesifik dan efektif, meskipun tidak adanya
pendekatan tunggal dalam essensi elemen-elemen pada setiap perencanaan, tetapi
keberadaan sarana pengukuran strategi komunikasi pemasaran adalah hal yang
sangat dibutuhkan. Oleh sebab itu, keberadaan SOSTAC menjadi sesuatu yang
sangat penting dalam menyeragamkan pola pengukuran untuk memprediksi
pengukuran strategi komunikasi pemasaran.

Awal keberadaan SOSTAC dalam pemasaran memang hanya sebatas
keperluan meringkas stratwgi dengan masksud dasar hanyalah melakukan
pengukuran apakah tujuannya tercapai. Oleh sebab itu SOSTAC awalnya muncul
dengan konsentrasi pada bagian akronim pertamanya saja, yaituSB@8on

(dimana kita sekarangpbjectives(pada posisi bagaimana yang kita inginkan),

danStrategy(bagaimana cara mencapai posisi yang diinginkan).
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2.4.2 Kegunaan Analisis SOSTAC

Analisis SOSTAC merupakan salah satu analisis komunikasi pemasaran
yang dapat digunakan untuk menyusun maupun mengevaluasi strategi pemasaran.
Menurut, Ilham Prisgunanto dalam bukunya yang berjudul “Komunikasi
Pemasaran Strategi dan Taktik”, menjabarkan dimensi SOSTAC yang memiliki
keterkaitan dengan yang lain agar komunikasi pemasaran berhasil, yaitu :

1. Situation(dimana kita sekarang)

a. Mengetahui berada di mana kita (bisnis perusahaan atau organisasi)
sekarang ini, apakah sudah di kenal, tahu atau sudah akrab dengan
public. Tahap ini sebenarnya lebih memfokuskan kepada
pengukuran apakah perusahaan sudah mengalami di lihat dari
keadaan dan lingkungan perusahaan atau lembaga. (pendekatan
pada situasi dan kondisis lapangan atau medan dalam melakukan
kegiatan bisnis)

b. Dengan mengetahui situasi pasar dan pelanggan pada prforma
perusahaan sebelumnya, maka akan terukur kekuatan dan
kelemahan perusahaan di lihat dari sisi lingkungan sekitar.

c. Memahami kekuatan lawan, pesaing ateampetitor, apakah
perusahaan saat ini sudah menjadder ataufollower dalam hal
brandatau merek suatu produk.

d. Melibatkan analisis yang terkandung dalam perusahaan pada
bentuk performa perusahaan dari hasil pemasaran, analisis
kekuatan, kelemahan dan lingkungan, dalam bentuk kesempatan
dan kunci isu perusahaan ke masa depan integrasi. (Prisgunanto,
2006 : 108)

Situation dalam SOSTAC dimaksudkan untuk memahami keadaan
lingkungan PJTV dalam melakukgositioning stasiun TV nya, serta untuk
mengetahui situasi dan kekuatan lawan yang juga menggunakan strategi
positioning dalam melakukan pemasaran stasiun TV nya sehingga memiliki
pemirsanya sendiri.

2. ObjektivegKemana kita akan melangkah)

a. Objektivesbiasanya dikaitkan dengan misi dan tujuan perusahaan,
baik jangka panjang, menengah, atau pendek. Pengukuran lebih

34

repository.unisba.ac.id



mengarah kepada apakah tujuan perusahaan sudah dicapai dan
sudah sampai dimana.

b. Biasanyaobjektivesini lebih ditafsirkan dengan pesan komunikasi
pemsaran. Hal-hal yang berkaitan dengan pesan ini seperti pasr,
lingkup pasar, distributor, dan penetrasi pemasaran yang dilakukan.

c. Tujuan komunikasi pemasaran lebih menyangkut persoalan tingkat
kesadaran padarand atau merek, prefensi daositioningproduk
untuk mendapatkan gambaran pelanggan. Secara keseluruhan
tujuan adalah apa yang akan dicapai, baik internal maupun
eksternal perusahaan.

d. Akan melangkah kemana rencana organisasi perusahaan?, misi
dikaitkan dengan tujuan pemasaran jangka panjang dan pendek,
seperti penjualashare marketTujuan dari komunikasi pemasaran
adalah memunculkaawarness, trialist, positioninglantimescale.
(Prisgunanto, 2006 : 109)

Dalam hal ini, PJTV harus memahami betul visi dan misi perusahaan
sehingga dapat mencapai tujuan dan juga mengetahui sasaran komunikasi
pemasaran yang mereka lakukan. Visi dan misi yang dimiliki oleh PJTV tentunya
harus dapat dikomunikasikan kepada publiknya, sehingga publik dapat
mengetahui visi dan misi perusahaan. Dengan demikian informasi tentang visi dan
misi tujuan perusahaan tentu akan dapat menarik publik yang memiliki tujuan dan
misi yang sama dengan PJTV.

3. Strategy(bagaimana mencapai tujuan tersebut)

a. Bagaimana kita dapat mencapai tujuan yang dimaksud, biasanya
lebih dijelaskan secara spesifik dalam taktik kegiatan promosi,
seperti periklanan, promosi penjualan, dan kBrjalic Relations.
Tujuan harus terintegrasu dengan taktik yang ada.

b. Keputusan strategi harus benar-benar diperhatikan dan disesuaikan
dengan waktu, biaya, keuangan, dan kemampuan lain yang
dimiliki.

c. Bagaimana dengan pengorganisasian perusahaan agar bisa
mencapai tahap demi tahap dalam tujuan. (Prisgunanto, 2006 : 109)

PJTV dalam hal ini perlu menyusun sebuah strategi komunikasi

pemasaran agar dapat mencapai tujuan dari kegiatan komunikasi pemasaran,

seperti mempromosikan PJTV dengaositioningstasiun TV nya sebagai stasiun
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TV lokal yang mengusung seratus persen kearifan budaya lokal dalam setiap
program acaranya di dalam benak pemirsanya. Penggunaan sarana promosi
tentunya harus diperhitungkan agar dapat langsung mengenai sasaran atau target
perusahaan, maka dari itu strategi diperlukan dalam menyusun langkah promosi
sehingga dana untuk melakukan promosi tidak dipergunakan sia-sia. Dalam
konteks stasiun TV, upaya mendorofygh Strategyyaitu dengan memberikan
hadiah atau bonus kepada khalayak ataupun klien yang telah bergabung dan mau
bekerjasama dengan perusahaan. Lalu pada upaya mePRaitlk Strategy
perusahaan memberikan program-program yang menarik pada setiap kegiatan,
baik on air atauounoff air. Hal itu digunakan untuk khalayak agar mau ikut
berkontribusi pada setiap kegiatan yang diselenggarakan oleh perusahaan. Dan
dalam strategi menembus (Pass Strat@gylsahaan berupaya menciptakan opini
yang positif baik dari internal perusahaan ataupun eksternal perusahaan, guna
mendapatkan dukungan yang positif.

4. Tactics(perincian dari strategi)

a. Sarana communication mixyang cocok digunakan, adalah
rangkaian pada sarana tersebut bila dihubungkan dengan tujuan
pemasaran.

b. Perhitungkan berapa biaya yang akan dihabiskan dengan taktik
sedemikian. Dengan membuat bagan, akan Irbih detail terlihat
berapa banyak biaya yang diperlukan.

c. Taktik yang merupakan kumpulan dari detail-detail strategi ini
biasanya berisi tentang proses pengembangan dan kreativitas. Pada
tahap ini, diperlukan nilai seni dari penyusunan rancangan
komunikasi pemasaran.

d. Taktik: misalnya promosnovatif, penjualan yang menyenangkan
pelanggan, atau pamerastgnd) yang sensasional. (Prisgunanto,
2006 : 109)

Tactics merupakan detail dari strategi, maka straggagitioning adalah

dengan mengkomunikasikaventdan program acara yang ada di PJTV kepada
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publik baik itu secara on air atau event-event yang diselanggarakan ataupun yang
di sponsori oleh PJTV. Selain dengan cara on air atau event-event ada sarana lain
yang dapat digunakan oleh PJTV dalam memberikan informasi kepada khalayak
mengenai program-program yang di miliki PJTV yaitu dengan menggunakan
media internet maluli media sosial PJTV , atau melalui media cetak atau
elektronik.

5. Action(perincian dari taktik)

a. Langkah apa yang diperlukan dalam menempatkan sarana dalam
pelakasanaan.

b. Apa kegiatan internal perusahaan pendukung dalam hubungannya
dengan penyampai komunikasi dan pesan kepadalic bila
dikaitkan dengan waktu.

c. Guna mengembangkan sarana dalam komunikasi pemasaran,
biasanya digunakan penelitian proyek mini, yang dalam analisis
data kuantitatif statistical menggunakarpath —analysis.
(Prisgunanto, 2006 : 110)

Actiondari PJTV ini merupakan tahap pelaksanaan dari strategi dan taktik
yang dirancang untuk melakukaositioningstasiun TV nya sebagai stasiun TV
lokal yang mengusung seratus persen kearifan budaya lokal dalam setiap program
acaranya. Pada tahapction ini akan terlihat apakah strategi dan taktik
diaplikasikan dengan benar oleh pihak perusahaan.

6. Control(pengawasan)

a. Control gunanya adalah untuk mengetahui apakah strategi dan
taktik pada terget cocok antara perencanaan dengan operasional.
Beberapdorm (isian) dari pemantauan akan memberikan indikasi
awal intuk memaksimalkan hasil dari promosi dan komunikasi
pemasaran.

b. Form biasanya diisikan dengan beraneka hasil riset pemasaran
yang sifatnya lebih komprehensif dan mikro.

c. Pemantauan dan pengendalian terhadap pertanyaan apakah strategi
sudah berjalan sesuai dengan yang diinginkan. (Prisgunanto, 2006 :
110)

37

repository.unisba.ac.id



Dengan adanya tahapntrol dalam pelaksanagpositioningPJTV maka
akan jelas terlihat bagamana hasil dari strategi dan taktik yang sudah
dilaksanakan, apakah membuahkan hasil yang baik atau buruk bagi perusahaan.
Control disini pun adalah merupakan tahap evaluasi dari keseluruhan strategi
yang dilaksanakan oleh perusahaan, tidak hanya untuk mengerahui hasilnya saja
tapi mengetahui efek dari pelaksanaan strategi dan taktik tersebut.

Dengan adanya penyusunan langkah-langkah dalam ymasiioning
dengan analisis SOSTAC ini diharapkan PJTV dapat melaksanakan kegiatan

komunikasi pemasarannya dengan tepat dan akurat.

2.5 Tinjauan Public Relations
2.5.1 PengertiarPublic Relations

Public Relations PR) sangat berkaitan dengan kepentingan setiap
organisasi, baik itu organisasi yang bersifat komersial maupun non-komersial.
Sebenarnya, PR terdiri dari semua bentuk komunikasi yang terselenggara antara
organisasi yang bersangkutan dengan semua publiknya. Dalam badan organsisasi
PJTV tersendirPublic Relationsmemiliki divisi khusus yang bertanggung jawab
penuh dalam hubungan perusahaan dengan publiknya.

Secara etimologifublic Relationderdiri dari dua kata, yaitpublic dan
relations Public berarti publik darrelations berarti hubungan-hubungan. Jadi,
dapat dikatakanPublic Relationsberarti hubungan-hubungan dengan publik.
Menurut (British) Institute oPublic Relations(IPR) yang dikutip oleh Jefkins,

menyatakan bahwa :
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Public RelationgPR) adalah keseluruhan upaya yang dilakukan secara
terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan
memelihara niat baik gbodwil) dan saling pengertian antara suatu
organisasi dengan segenap khalayaknya. (Jefkins, 2004: 9).

Dari definisi di atas dan berdasarkan hasil temuan penelitian, penulis
menarik kesimpulan bahwRublic Relationsnerupakan suatu upaya menciptakan
goodwill perusahaan sehingga mendukung uaitioningyang dilakukan.

2.5.2 Peranan dan LingkupPublic Relations
2.5.2.1 PeranarPublic Relations
Menurut Firsan Nova, terdapat empat peraRablic Relations,yaitu

sebagai berikut :

1. Penasihat ahliekpert prexcribey, yaitu membantu mencarikan solusi
dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya.

2. Fasilitaor  komunikasi dommunication facilitatgr  sebagai
komunikator atau mediator untuk membantu pihak manajemen dalam
hal untuk mendengar apa yang diinginkan dan diharapkan oleh
publiknya.

3. Fasilitator proses pemecahan masalgiokflem solving process
fasilitator), untuk membantu pimpinan organisasi baik sebagai
penasihat hingga mengambil keputusan dalam mengatasi persoalan
atau krisis yang tengah dihadapai secara rasional dan professional.

4. Teknisi komunikasi ¢ommunication technician), menjadikan praktisi
Public - Relations sebagai journalist in resident yang hanya
menyediakan layanan teknis komunikasi atau dikenal dengan method
of communication (Nova, 2011: 58-59).

Berdasarkan hasil temuan penelitian, peneliti mengkaji per&udotic
Relationssebagai fasilitator proses pemecahan masalah difabiac Relations
membantu pimpinan organisasi baik sebagai penasibdvis€) hingga
mengambil tindakan eksekusi (keputusan) dalam mengatasi persoalan yang tengah

dihadapi.
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2.5.2.2 Lingkup Public Relations

Menurut Yulianita, pada umumnya kegiat@oblic Relationsditunjukan
kepada dua jenis sasaran/publik yarublic Internal dan Public External.la

menyatakan bahwa :

Kedua macam publik ini dapat pula dikenal dengan isstakeholder.

Atas dasar kedua jenis sasaran/publik tersebut, maka sifat hubungannya
pun dapat dibagi ke dalam dua jenis hubungan yaitu yang disebut dengan
Internal Relationdan External RelationsPublik internal adalah publik

yang berada di dalam organisasi dan yang dimaksud dengan publik
eksternal yaitu publik yang berada diluar organisasi. (Yulianita,
2007:57).

LINGKUP PUBLIC RELATIONS PERUSAHAAN

PUBLIC RELATIONS

EXTERNAL PUBLIC

INTERNAL PUBLIC
Press, goverment,

supplier, community,
customer,
consumer,educational,

Employee, manager,
labour, stockholder,dsh

ILPERNAL RELATIONS EXTERNAL RELATIONS

- employee relations

- manager relations

- stock Holder relations
- labour relations

- humanrelations

- press relations

- goverment relations
- supplier relations

- community relations

- customer relations

- consumer relations

- educational relations
- general relations,dsb

Bagan 2.1
Lingkup Public RelationsPerusahaan
(Yulianita, 2007: 81)
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2.6 Tinjauan Teori Hasil Temuan Penelitian
2.6.1 Pengertian Analsis SWOT
Menurut Freddy Rangkuti, Analisis SWOTSttengths, Weaknesses,
Opportunities, Threajs adalah identifikasi berbagai faktor secara sistematis
untuk merumuskan strategi perusahaan. Rangkuti menyatakan, bahwa :
Analisis SWOT didasarkan pada logika yang dapat memaksimalkan
kekuatan $trengthy dan peluang @pportunitie, namun secara
bersamaan dapat meminimalkan kelemahaieaknessg¢sdan ancaman
(Threat3. Proses pengambilan keputusan strategis selalu berkaitan dengan
pengembangan misi, tujuan, strategi, dan kebijakan perusahaan. Dengan
demikian perencanaan strateg&rdtegic planney harus menganalisis
faktor-faktor strategis perusahaan (kekuatan, kelemahan, peluang, dan
ancaman) dalam kondisi yang ada saat ini. (Rangkuti, 2009: 18).
Dalam penelitian ini, peneliti menemukan temuan penelitian yaitu praktisi
Public Relations OfficePJTV ditunjuk sebagai orang yang bertanggung jawab
penuh dalam menganalisis situasi pada lingkungan eksternal maupun internal
perusahaan. Praktisi PRO PJTV beranggapan bahwa kinerja perusahaan dapat
ditentukan oleh kombinasi faktor internal dan eksternal. Kedua faktor tersebut
harus ia anlisis menggunakan analisis SWOT. Dalam Analisis SWOT praktisi
PRO PJTV membandingkan antara faktor eksternal yaitu, berupa peluang
(opportunitie3 dan ancaman (threatsdengan faktor internal yaitu, berupa
kekuatan gtrength$ perusahaan dan kelemahamreéknessg@gerusahaan.
2.6.2 Pengertian Promosi
Menurut Tjiptono, menyatakan :
promosi pada hakekatnya adalah suatu komunikasi pemasaran, artinya
aktiftas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,

mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal
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pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. (Tjiptono,
2001:219).

Kegiatan promosi tidak berhenti hanya pada memperkenalkan produk
kepada konsumen saja, akan tetapi harus dilanjutkan dengan upaya untuk
mempengaruhinya agar konsumen tersebut menjadi senang dan kemudian
membeli produknyaDalam pemilihan saluran distribusi sendiri bergantung pada
strategi pemasaran perusahaan dengan memperhatikan segmentasi, penentuan
target, dan positioning Dalam mengelola perantaranya, perusahaan harus
memutuskan berapa besar usaha yang dilakukan untuk melakukan strategi
pemasaran. Menurut Koetler (2007:369), terdapat dua macam strategi promosi
yaitu :

1. Strategi dorongpush strategy

Merupakan strategi promosi yang menggunakan tanaga penjual dan

promosi perdagangan untuk “mendorong” produk lewat saluran distribusi.

Produsen mempromosikan produk kepada pedagang besar, pedagang besar

kepada pengecer, dan pengecer mempromosikan kepada konsumen.

Meliputi kegiatan pemasaran (terutasades forcedan promosi penjualan)

yang diarahkan pada saluran perantara (intermediari) untuk membujuk

mereka agar mau memesan dan membawa produk untuk dipromosikan

kepadeaend users
2. Strategi tarik gull strategy

Merupakan strategi promosi yang memfokuskan pada kegiatan iklan yang

ditujukan pada konsumen secara intensif dan ekstensif agar konsumen

termotivasi untuk membeli lebih banyak. produsen menggunakan iklan,
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promosi, dan bentuk komunikasi lain untuk meyakinkan konsumen agar
meminta produk dari perantara sehingga mendorong perantara memesan
produk tersebut.
2.6.3 Pengertian Media Promosi
Media promosi disini memiliki arti umum sebagai suatu sarana untuk
mengkomunikasikan suatu produk, jasa, image, perusahaan atau yang lain untuk
dapat lebih dikenal masyarakat lebih luas. Media promosi juga sebagai sarana
untuk komunikasi seperti teks atau gambar foto. Menurut Rangkuti, media
promosi dibagi menjadi 2 jenis dalam periklanan yaitu, sebagai berikut :

1) Above The Linatau Media Lini Atas
Pemasaran atau marketiapove the linemerupakan pemasaran
produk atau jasa yang menggunakan media massa. Media yang
digunakan biasanya adalah media televise, radio, media cetak, internet,
dan sebagainyaAbove the linanerupakan media tidak langsung yang
mengenai audience karena sifatnya yang terbatas pada penerimaan
audience. Ciri-cirabove the lineyaitu :
a. Targetaudienceyang luas.
b. Lebih untuk menjelaskan sebuah konsep atau ide dan tidak ada
interaksi langsung dengaudience
c. Media yang digunakan merupakan media massa berupa TV,
radio, majalah, koran, billboard, dan sebagainya.

2) Below The Linatau Media Lini Bawah.

Below the linemerupakan aktifitas marketing atau promosi
yang dilakukan ditingkat retail atau konsumen dengan salah satu
tujuannya adalah merangkul konsumen agar tertarik dengan suatu
produk. Below the linemerupakan media langsung yang mengenai
audience, contohnya: program bonus atau haidah, event, pembinan
konsumen, dan sebagainya.

Ciri-ciri below the lineyaitu :

a. Target audience terbatas.

b. Media atau kegiatannya memberikan audience kesempatan
untuk merasakan, menyentuh atau berinteraksi, bahkan langsung
membeli.

c. Media yang digunakan adalah event, sponsorship, sampling,
point of sale (POS) materials,consumer promotion, dan
sebagainya. (Rangkuti, 2009:259).
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Berdasarkan temuan penelitian, PJTV dalam menjalankan upaya
Positioning stasiun televisinya menggunakan kedua jenis media promosi di atas,

yaitu above the linelanbelow the line

2.5.4 PengertianTagline

Tagline merupakan bagian dari iklan yang bertujuan agar iklan tersebut
mudah diingat oleh konsumeifiagline dalam suatu iklan memegang peranan
penting.Tagline merupakan suatu ungkapan pendek berisi pesan yang padat dan
mudah diingat.Tagline ini bisa disamakan dengan slogan, atau jargon dalam
iklan. Penggunaatagline ini adalah untuk memperkuat kemampuan iklan dalam
mengeksekusi (mencapai sasarannya) yaitu mempengaruhi konsumen untuk

menggunakan produk yang diiklankan. Ismiati, menyatakan bahwa :

Perantagline dalam sebuah iklan merupakan sebuah hal yang teramat
penting untuk dapat membantu menanamkan sebuah produk yang
diiklankan ke dalam benak konsumen. Dengan addaghine dalam
sebuah iklan, maka akan sangat membantu masyarakat untuk mengingat
merek dari produk yang ditawarkan. (Ismiati, 2000:230)

Jadi, tagline merupakan sederetan kalimat atau ungkapan kreatif yang
mudah diingat dan mampu mempresentasikan keseluruhan pesan iklan dari
perusahaan kepada konsumen atau masyarakat, yang meliputi merek dan karakter
produknya, dalam rangka proses penanaman konsep terhadap produk secara
positif ke dalam benak masyarakdiagline dapat digunakan untuk membantu
mengomunikasikan titik pembeda dari pesaing. (Susanto dan Wianarko,
2004:86).Tagline ini bisa berubah sesuai dengan perubahan situasi dan kondisi,

maupun sebagai strategi agar konsumen tidak bosan. Pengtagliae baru
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biasanya dilakukan melalui prograabove the lineberupa penayangan iklan

diberbagai media massa cetak dan elektronik.

Definisi-definisi di atas dapat ditarik simpulan bahtemline adalah
bagian dari iklan yang biasa digunakan sebagai penutup pesan agar konsumen
mudah mengingat isi pesan iklan dan mempunyai daya pembeda dari iklan-iklan
pesaingnya. PJTV sendiri menggunakagline sebagai sarana promosi dalam
menempatkampositioning stasiun televisinya di benak khalayak umuragline

PJTV, yaitu : “Seratus Persen Lokal”.

2.6.5 Pengertian Segmentasi

Segmentasi targert audiens adalah memilih satu atau beberapa segmen
audiens yang akan menjadi fokus kegiatan-kegiatan pemasaran dan
promosi program. Kadang—kadang targeting disebut juga desedgcting
karena audiens perlu diseleksi (Morissan, 2008: 185).

Kemampuan sebuah stasiun televisi dalam menarik audiens dari stasiun
saingannya adalah suatu hal yang menguntungkan, namun lebih menguntungkan
lagi apabila suatu televisi tersebut dalam hal ini PJTV bisa mempertahankan
audiens yang sudah ada agar mengikuti sajian yang disuguhkan oleh televisi
tersebut. PJTV perlu mempelajari kekuatan dan kelemahan stasiun televisi lain
yang menjadi pesaingnya serta mengetahui tayangan yang di perlukan oleh
audiens. Dalam hal ini umumnya audiens lebih menyukai program yang bersifat
hiburan, apalagi PJTV sebagai televisi lokal harus mampu mengangkat tema
budaya lokal pada setiap program acaranya dan itu akan jauh lebih menarik
banyak penonton lokal yang ada di daerah tersebut. Kebanyakan khalayak

pendengar secara umum memiliki sifat yang heterogen, hal ini bisa mempersulit
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stasiun televisi dalam membuat suatu program acara. Oleh karena itu, stasiun
televisi harus bisa memilih segmen-segmen tertentu dan meninggalkan segmen
lainnya. Sifat yang homogen atau memiliki ciri-ciri yang sama dan cocok dengan

kemampuan stasiun televisi tersebut dalam membuat suatu program acara yang
dibutuhkan adalah segmen yang pas yang harus dipilih sehingga stasiun televisi

mampu memenuhi kebutuhan khalayak tersebut.
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