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POKOK BAHASAN :

POSITIONING UNTUK IKLAN




Oleh : Drs Widodo Patrianto 

Mendengar istilah Positioning belakangan ini sangat lumrah ditemukan dalam pembicaraan para manager. Namun masih terdapat perbedaan pemahaman terhadap pengertian positioning itu sendiri.


Positioning menang baru berkembang abad 20 merupakan strategi komunikasi baru yang diperkenalkan oleh Al Ries dan Jack Trout dengan buku mereka yang berjudul “Positioning: The Battle for your mind”. Dalam buku tersebut mereka mengatakan, “Positoning is not what you do to a product. It is what your do to the mind of the prospect”.


Karena menurut kedua pakar ini, pada prinsipnya konsumen membeli produk berdasarkan anggapan mereka terhadap produk yang ada. Bila produk tersebut menurut anggapan konsumen sangat baik dan sesuai dengan dirinya, maka kemungkinan besar akan dibeli dan sebaliknya bila anggapan konsumen produk tersebut tidak sesuai dengan dirinya, maka produk tidak akan dibeli. Karena itu dalam usaha pemasaran sekarang ini produsen perlu menyusun strategi menguasai benak konsumen. Strategi menguasai benak konsumen inilah yand diberi nama Strategi Positioning.


Dalam proses konsumen mengambil keputusan pembelian merk produk, selalu didasarkan pada apa yang diketahui, dipersepsi dan dialami. Apa yang diketahui, dipersepsi dan dialami konsumen merupakan kristalisasi dari pengalaman berkomunikasi. Hasil berkomunikasi inilah yang meninggalkan kesan dalam memory (benak) konsumen yang dijadikan sebagai alat dan pedoman dalam melakukan pembelian produk kebutuhannya.


Hasil penelitian Hutchinson & More menunjukkan ingatan konsumen terhadap produk meliputi :
1. Nama merk-merk tertentu

2. Karakteristik merk tersebut (biasanya dinyatakan dalam bentuk-bentuk atribut)

3. Iklan-iklan mengenai merk tersebut

4. Kategori produk

5. Hasil evaluasi konsumen terhadap merk-merk tertentu dan iklan-iklannya.


Dalam strategi positioning, perlu mengkomunikasikan produk terhadap konsumen sebagaimana yang diinginkan produsen.


Berdasarkan sifat persaingan produk dapat dikategorikan menjadi Superior, Diferensiasi dan Paritas.
· Superior, artinya produk tersebut memiliki keunggulan.

· Diferensiasi, artinya produk tersebut berbeda dari yang lain.

· Paritas, artinya produk tersebut tidak berbeda dengan yang lain, tidak punya daya saing.


Bagi produk-produk yang tidak memiliki daya saing, berusaha menyusun strategi komunikasi periklanan dengan misalnya membuat asosiasi merk dengan tokoh terkenal, menanamkan citra merk, atau menunjuk pada nilai-nilai tertentu. Dengan cara ini memungkinkan produk tersebut menang dalam persaingan di pasar. Karena itu strategi komunikasi (strategi positioning) haruslah :

· Positioning berhubungan dengan atribut-atribut produk

· Positioning harus memberi arti dan ari itu harus penting bagi konsumen

· Atribut-atribut yang dipilih harus unik

· Positioning harus diungkapkan dalam bentuk suatu pernyataan
Pernyataan positioning 
=
    
Klaim yang unik_____







Bukti-bukti yang mendukung

Setelah mempelajari sifat persaingan produk dan informasi-informasi yang dibutuhkan oleh konsumen, strategi positioning dikelompokkan menjadi :
a. Positioning berdasarkan karakteristik perbedaan produk (Positioning by price and quality), yaitu menunjukkan perbedaan produk dengan produk pesaing.

b. Positioning berdasarkan manfaat produk (Positioning by customer benefit), artinya produk menunjukkan manfaat yang ada dapat diberikan produk seperti, keamanan, kemudahan, kenikmatan, dsb.

c. Positioning berdasarkan kategori produk (Positioning by product class), yaitu menunjukkan produk dengan kategori tersendiri.

d. Positioning berdasarkan karakteristik pemakai produk (Positioning by product user), yaitu menunjukkan siapa pemakai produk tersebut.

e. Positioning berdasarkan imajinasi produk (Positioning by cultural symbols), yaitu menunjukkan khayalan yang diimpikan oleh pemakai produk.

f. Positioning berdasarkan masalah produk (Positioning by use and application), yaitu menunjukkan masalah-masalah konsumen yang bisa diatasi dengan produk tersebut.

g. Positioning berdasarkan persaingan (Positioning by competitor), yaitu menunjukkan perbandingan dengan produk lainnya.
Dalam banyak kasus, strategi positioning tidak berhasil disebabkan oleh :

· Underpositioning, yaitu positioning yang tidak dirasakan konsumen, sehingga produk tersebut tidak berbeda dengan produk yang lain.

· Overpositioning, yaitu positioning yang terlalu sempit sehingga menurangi konsumen masuk ke segmen tersebut.

· Confused positioning, yaitu positioning yang terlalu banyak atribut sehingga membingungkan konsumen.

· Doubtful positioning, yaitu positioning yang tidak masuk akal dan diragukan kebenarannya karena kurang didukung bukti yang kuat.

