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BAB I
PENDAHULUAN

Pada makalah ini akan dijelaskan tenteng segmentation,targeting, dan positioning dalam ilmu marketing.
            Dalam rangkaian proses marketing segmentation,targeting,positioning ini ada di tahap awal yang paling penting yakni mengidentifikasikan custumer value. Segmentation,targeting dan positioning ada di level strategis karena menentukan bagaimana kita menggarap pasar. Perkembangan pemikiran pemasaran, disadari atau tidak, sejalan dengan perkembangan peradaban dan pemikiran masyarakat di berbagai bangsa. Hal ini dapat terjadi karena pemikiran di bidang pemasaran selalu melekat dalam kehidupan masyarakat yang selalu berfikir alternatif. Maksudnya adalah dimana masyarakat selalu dihadapkan pada suatu pilihan dan sumber daya yang terbatas untuk mampu memaksimumkan kepuasan.
            Segmentation, targeting, dan positioning diterapkan banyak perusahaan untuk memilih pasar dan melayani konsumen dengan baik serta untuk meningkatkan target perusahaan.


BAB II
PEMBAHASAN

SEGMENTASI PASAR 
	Tujuan pokok starategi segmentasi, targeting, dan positioning adalah memeposisikan suatau merek dalam benak konsumen sedemikian rupa sehingga merek tersebut memiliki keunggulan kompetitif berkesinambungan. Sebuah produk akan memiliki keunggulan kompetitif jika produk tersebut menawarkan atribut-aitribut determinan (yang dinilai penting dan unik oleh para pelanggan). Untuk itu, langkah pertama yang harus dilakukan adalah melakukan segmentasi pasar secara cermat.
Secara garis besar, segmentasi pasar bisa diartikan sebagai proses mengelompokan pasar keseluruhan yang heterogen menjadi kelompok-kelompok atau segmen-segmen yang memiliki kesamaan dalam hal kebutuhan, keinginan, perilaku dan/atau respon terhadap program pemasaran spesifik. Segmentasi pasar merupakan proses pokok yang mendasari strategi pemasaran perusahaan dan pengalokasian sumber daya yang harus dilakukan dalam rangka mengimplementasikan program pemasaran.
	Dalam rangka merealisasikan manfaat potensial segmentasi pasar, perusahaan membutuhkan studi empiris mengenai kebutuhan dan keinginan konsumen, serta sistem manajemen yang bisa menyesuaikan proses bisnis dengan kebutuhan tersebut. Segmen pasar terdiri dari sekelompok pelanggan yang memiliki kesamaan dalam hal tuntutan kepuasaan terhadap suatu produk. Jika kita mendefinisikan segmen pasar atas dasar manfaat dan/ atau solusi atas masalah, kita menerapkan perspektif permintaan (demand perpectif). Pendekataan seperti ini bisa menghasilkan deskripsi pasar untuk produk tertentu yang terkadang sama sekali di luar dugaan. Sebagai contoh, perusahaan kamera terkemuka polaroid pernah melakukan riset pasar untuk mengidentifikasi pesaing bagi kamera instan polaroid yang berharga paling murah. Temuan yang didapatkan menunjukan bahwa jika pelanggannya adalah kategori usia 18 sampai 25 tahun, maka tdiak ada kamera lain yang bersaing langsung dengan kamera polaroid termurah. 
Sementara itu, jika kita mendefiniskan pasar berdasarkan tipe produk yang dihasilkan (dalam kasus polaroid tadi berarti pasar kamera), maka pendekatan yang dipakai adalah perspektif penawaran (supply perspective).
	

Kendati demikian, perspektif permintaan dapat diintegrasikan dengan perspektif penawaran melalui prosese segmentasi pasar strategik yang langkah-langkahnya sebagai berikut: 
Tahap pertama: Segmentasi
1. Mensegmentasi pasar mengguanakan variable-variable permintaan, seperti kebutuhan pelanggan, keinginan pelanggan, manfaat yang dicari (benefits sought), solusi atas masalah yang dihadapi.
2. Mendeskripsikan segmen pasar yang diidentifikasi menggunakan variable-variable yang bisa membantu perusahaan memahami cara melayani kebutuhan pelanggan tersebut (misalnya, biaya beralih pemasok, pola berbelanja, lokasi geografis, ukuran pelanggan, daya beli, sensivitas harga dan seterusnya)
Tahap kedua: Targeting
3. Mengevaluasi daya tarik masing-masing segmen menggunakan variable-variable yang bisa menguantifikasi kemungkinan permintaan dari setiap segmen (misalnya, tingkat pertumbuhan segmen bersangkutan), biaya melayani setiap segmen (misalnya, biaya distribusi), biaya memproduksi produk dan jasa yang diiinginkan pelanggan (misalnya biaya produksi dan diferensiasi produk), dan kesesuaian antara kompetensi inti perusahaan dan peluang pasar sasaran.
4. Memilih salah satu atau lebih segmen sasaran yang ingin dilayani berdasarkan potensi laba segmen tersebut dan kesesuaiannya dengan strategi korporat perusahaan.
Tahap ketiga: Positioning
5. Mengidentifikasi konsep positioning bagi produk dan jasa perusahaan yang atraktif bagi pelanggan sasaran dan kompatibel dengan citra korporat yang diharapkan perusahaan. 
Pada prinsipnya, ada banyak cara yang bisa digunakan untuk melakukan segmentasi. Namun, deawasa ini ada semacam konsesus diantara para manajer pemasaran, yaitu mendasarkan segmentasi pada kebutuhan pelanggan dan situasi pemakaian produk. 	
Cara pertama adalah mulai dengan karakteristik pelanggan yang mudah diidentifikasi dan mengamati apakah kelompok pelanggan yang ada memang benar-benar memiliki pola kebutuan yang berbeda
Cara kedua adalah mengelompokan pelanggan berdasarkan pola kebutuhannya, baru kemudian mencari karakteristik pembeda (discriminating charecteristic) yang memungkinkan identifikasi secara mudah. Secara lebih rinci, proactive segmentation terdiri atas beberapa langkah sebagaimana ditunjukan dalam gambar 6.1




Gambar 6.1 Langkah-langkah proactive segmentation
MENENTUKAN KEBUTUHAN SEGMENTASI UNTUK PENGEMBANGAN
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Tabel 6.1 Variable-variable segmentasi dan Deskriptor Pasar

	Komponen
	Pasar konsumen akhir
	Pasar industrial

	
Segmentasi
	Keubutuhan, keinginan, manfaat, solusi atas masalah, situasi pemakaian, tingkat pemakaian
	Kebutuhan, keinginan, manfaat, solusi atas masalah, situasi pemakaian, tingkat pemakaian, ukuran, industri, pasar yang dilayani, saluran distribusi

	
Deskripsi
*Demografis
	
Usia, pendapatan, status pernikahan, tipe dan ukuran keluarga, gender, kelas sosial, dan lain-lain.
	
Industri, ukuran, lokasi, pemasok saat ini, utilasi teknologi, dan lain-lain.

	*Psikografis
	Gaya hidup, nilai, dan karakteristik kepribadian.
	Karakteristik kepribadian pengambilan keputusan

	*perilaku
	Situasi pemakaian, tingkat pemakaian, produk komplementer dan produk subtitusi yang digunakan, loyalitas merek, dan lain lain.
	Situasi pemakaian, Tingkat pemakaian, produk komplementer dan produk subtitusi yang digunakan, loyalitas merek, ukuran pesanan, aplikasi, dan lain-lain.

	*Pengambilan keputusan
	Pilihan individu atau kelompok (keluarga), pembelian keterlibatan tinggi atau rendah, sikap dan pengetahuan tentang kelas produk, sensivitas harga, dan lain-lain.
	Formalisasi prosedur pembelian, ukuran dan karakteristik kelompok pembuat keputusan, pemakaian konsultan eksternal, kriteria pembelian, pembelian yang tersentralisasi (terdesentralisasi), sensivitas harga, biaya beralih pemasok, dan lain-lain.

	*Pola Media
	Tingkat pemakaian, tipe media yang digunakan, frekuensi pemakaian, dan lain-lain.
	Tingkat pemakaian, tipe media yang diguanakan, frekuensi pemakaian, penerimaan, terhadap wiraniaga, dan lan-lain.



	Komponen
	Pasar Konsumen Akhir
	Pasar Industrial

	Pengambilan Keputusan
	Pilihan individu atau kelompok (keluarga), pembelian keterlibatan tinggi atau rendah, sikap dan pengetahuan tentang kelas produk, sensitivitas harga, dan  lain lain
	Formalisasi prosedur pembelian,ukuran dan karakteristik kelompok pembuat keputusan,pemakaian konsultan eksternal, criteria pembelian, pembelian yang tersentralisasi , sensitivitas harga, biaya beralih pemasok, dan lan lain

	Pola Media
	Tingkat pemakaian, tipe media yang digunakan, frekuensi pemakaian dan lain lain
	Tingkat pemakaian, tipe media yang digunakan, frekuensi pemakaian ,penerimaan terhadap wiraniaga dan lain lain



Segmen Generik Dalam Pasar Industrial
	First Time Prospects
	Novices
	Sophisticates

	Tema dominan : “take care of me”
	Tema dominan : “Help me make it work”
	Tema dominan : “Talk technology to me”

	Manfaat yang dicari
-Pemahaman atas bisnis saya
-Wiraniaga yang jujur
-Vendor berpengalaman
-Wiraniaga yang komunikatif
	Manfaat yang dicari
-Manual yang mudah dibaca
-Hotline dukungan teknis
-Tingkat pelatihan yang tinggi
-Pengetahuan para wiraniaga   
  tentang produk dan jasa

	Manfaat yang dicari
-Kompatibilitas dengan sistem
-Customization
-Track record vendor
-Dukungan penjualan dan  
  bantuan teknis
-Kecepatan dalam        
  menyelesaikan masalah

	Aspek yang kurang penting
Pengetahuan wiraniaga tentang produk dan jasa
	Aspek yang kurang penting
-Wiraniaga yang jujur
-Pengetahuan tentang bisnis 
  Saya
	Aspek yang kurang penting
-Wiraniaga yang komunikatif
-Pelatihan
-Trial
-Manual yang mudah dibaca



MARKET TARGETING
Evaluasi terhadap daya tarik segmen pasar bisa dilakukan dengan tiga faktor utama
· Ukuran dan potensi pertumbuhan segmen
Ukuran segmen dan potensi pertumbuhan yang cocok bagi setiap perusahaan harus disesuaikan dengan sumber daya dan kapabilitas organisasi. 
· Karakteristik struktural segmen 
Terdiri atas kompetisi, kejenuhan segmen, protektabilitas, dan risiko lingkungan.Selain itu 
 juga perlu mengidentifikasi berbagai aspek resiko, seperti resiko bahwa inovasi dan temuan perusahaan tidak bisa diproteksi dengan hak cipta dan patten serta resiko akibat terjadinya perubahan lingkungan
	Kriteria
	Deskripsi

	Ukuran dan Potensi Pertumbuhan Segmen:
-Ukuran 
-Pertumbuhan
	
-Potensi pasar,penetrasi pasar saat ini
-Pertumbuhan di masa lalu, prediksi terhadap 
  perubahan teknologi dan seterusnya

	Karakteristik Struktural Segmen:
-Kompetisi



-Kejenuhan Segmen
-Protektabilitas
-Risiko Lingkungan
	
-Hambatan masuk,hambatan keluar,posisi para 
  pesaing, kemampuan untuk membalas 
  tindakan pesaing

Gap atau celah di pasar
Patentabilitas produk, hambatan masuk
Risiko perubahan ekonomi, politik,teknologi

	Kesesuaian antara produk dan pasar:
-Kesesuaian
-Hubungan dengan segmen lain
-Profitabilitas
	
Koherensi dengan kekuatan dan citra perusahaan
Sinergi,interaksi biaya,transfer citra, kanibalisasi
Biaya masuk,tingkat marjin,return on investment(ROI) 




· Kesesuaian antara produk dan pasar ( product market fit)
Sejumlah perusahaan berusaha memasuki segmen yang menjanjikan ROI yang besar namun tidak terlalu cocok dengan kapabilitas organisasi saat ini. Dalam pemilihan segmen pasar setiap perusahaan perlu mempertimbangkan 5 alternatif pola seleksi pasar sasaran :

1. Single Segment Concentration
Perusahaan memilih  satu segmen pasar tunggal dengan sejumlah pertimbangan misalnya keterbatasan dana yang dimiliki perusahaan, adanya peluang pasar dalam segmen bersangkutan yang belum banyak digarap atau bahkan diabaikan pesaing atau perusahaan menganggap segmen tersebut merupakan  segmen yang paling tepat sebagai landasan untuk ekspansi ke segmen lainnya
2. Selective Specialization
Dalam strategi ini perusahaan memilih sejumlah segmen pasar yang atraktif dan sesuai dengan tujuan  dan sumber daya yang dimiliki.Strategi ini memiliki keunggulan yaitu penyebaran resiko,dimana bila terjadi penurunan pada salah satu segmen maka diharapkan penjualan perusahaan secara keseluruhan tidak  terlalu terpengaruh karena tetap memperoleh pendapatan dari segmen lain. Strategi ini membutuhkan  sumber daya dan komitmen financial yang relative besar. 

3. Market Specialization
Dalam strategi ini perusahaan berspesialisasi pada upaya melayani berbagai kebutuhan dari suatu kelompok pelanggan tertentu. Contoh perusahaan yang memiliki berkonsentrasi pada kebutuhan balita bisa menawarkan serangkaian produk bisa mendapatkan reputasi yang kuat dalam melayani kelompok pelanggan dan menjadi acuan pokok bagi pelanggan bersangkutan jika mereka kelak membutuhkan produk lainnya. Resikonya adalah jika kelompok pelanggan sasaran melakukan pemotongan anggaran konsumsinya penjualan perusahaan juga ikut terpengaruh secara signifikan


4. Product Specialization
Dalam spesialisasi produk perusahaan memusatkan diri pada produk  atau jasa tertentu yang akan dijual kepada berbagai segmen pasar. Contohnya produsen mikroskop yang menjual mikroskop kepada laboratorium universitas, laboratorium pemerintah dan laboratorium komersial. Perusahaan menghasilkan berbagai mikroskop berbeda yang diajukan bagi kelompok pelanggan berbeda namun tidak menghasilkan instrument atau alat alat selain mikroskop yang mungkin dibutuhkan laboratorium. Melalui strategi ini perusahaan mendapatkan reputasi kuat dalam bidang produk spesifik
5.Full Market Coverage	
Perusahaan berusaha melayani semua kelompok pelanggan dengan semua produk yang mungkin mereka butuhkan,umumnya hanya perusahaan besar yang sanggup menerapkan strategi besar ini,karena dibutuhkan sumber daya yang sangat besar.contoh perusahaan yang menerapkan ini antara lain coca cola,general motors,IMB(pasar komputer),national panasonic.
· Undifferentiated marketing : perusahaan mengabaikan perbedaan-perbedaan segment pasar dan hanya menawarkan satu macam penawaran produk atau program pemasaran terhadap pasar keseluruhan. Strategi ini fokus pada kebutuhan dasar para konsumen ketimbang  pada perbedaan antar pelanggan.
· Differentiated marketing : perusahaan berusaha beroperasi pada semua segmen pasar dan merancang program pemasaran yg berbeda untuk masing masing segmen.biasanya biaya yg dikeluarkan juga lebih besar.
Positioning 
Positioning adalah tindakan merancang penawaran dan citra perusahaan sehingga menempati suatu posisi kompetitif yang berarti dan berada dalam benak pelanggan sasarannya (Kotler, 1997). Positioning merupakan elemen yang sangat utama dalam suatu strategi pemasaran. Sebuah perusahaan dapat menentukan posisinya melalui persepsi pelanggan terhadap produknya dan produk pesaingnya sehingga akan dihasilkan peta persepsi. Yang dimaksud dengan posisi dalam konteks pemasaran adalah cara produk ,merek,atau organisasi perusahaan dipersepsikan secara relatif dibanding dengan produk,merek,atau organisa para pesaing oleh pelanggan saat ini maupun calon pelanggan.
Dalam menciptakan positioning yang tepat untuk suatu produk,pemasar harus mengkomunikasikan dan memberikan manfaat tertentu yang dibutuhkan pasar sasaran.
1. Memilih konsep positioning 
Pemasar harus mengidentifikasi apa yang penting bara para sasaran pasar.pemasar dapat melakukan studi positioning untuk menentukan persepsi pasar terhadap produk atau produsen berdasarkan dimensi atau atribut penting yg digunakan.
2. Merancang dimensi atau fitur yang paling efektif dalam mengkomunikasiakan posisi 
Sebuah posisi bisa dikomunikasikan dengan nama merk,slogan,penampilan atau fitur produk lain,tempat penjualan produk,penampilan karyawan,dan cara lainnya.setiap pemasar bisa mendiferensiasikan penawarannya berdasarkan lima dimensi : prodak/jasa,personalia,saluran distribusi,dan citra. 
· Diferensiasi Produk, membedakan produk utama berdasarkan keistimewaan, kinerja, kesesuaian, daya tahan, keandalan, kemudahan untuk diperbaiki, gaya dan rancangan produk.
· Diferensiasi Pelayanan, membedakan pelayanan utama berdasarkan kemudahan pemesanan, pengiriman, pemasangan, pelatihan pelanggan, konsultasi pelanggan, pemeliharaan dan perbaikan.
· Diferensiasi Personil, membedakan personil perusahaan berdasarkan kemampuan, kesopanan, kredibilitas, dapat diandalkan, cepat tanggap dan komunikasi yang baik.
· Diferensiasi Saluran, langkah pembedaan melalui cara membentuk saluran distribusi, jangkauan, keahlian dan kinerja saluran-saluran tersebut.
· Diferensiasi Citra, membedakan citra perusahaan berdasarkan perbedaan identitas melalui penetapan posisi, perbedaan lambang dan perbedaan iklan.
A.Positioning menurut atribut produk.
Usaha memposisikan diri menurut atribut produknya.
b. Positioning menurut manfaat.
Produk diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu manfaat tertentu
c. Positioning menurut harga/ kualitas.
Produk diposisikan sebagai nilai (harga dan kualitas) terbaik.
d. Positioning menurut penggunaan/ penerapan.
Usaha memposisikan produk sebagai yang terbaik untuk sejumlah penggunaan/ penerapan.
e. Positioning menurut pemakai.
Usaha memposisikan produk sebagai yang terbaik untuk sejumlah kelompok pemakai
f. Positioning menurut pesaing.
Produk memposisikan diri sebagai lebih baik daripada pesaing utamanya.
g. Positioning menurut kategori produk.
Produk diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu kategori produk.
Contoh Sederhana Cara Menganalisis Peta Perseptual
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Keterangan
1. Setiap garis berpanah mewakili setiap atribut penting
1. Ujung panah menggambarkan nilai tertinggi atribut bersangkutan
1. Untuk menggambarkan posisi masing masing merek pada setiap atribut , caranya adalah menarik garis lurus  dengan posisi 90 derajat


3. Mengkoordinasikan komponen bauran pemasaran untuk menyampaikan pesan secara konsisten
	Walaupun satu atau dua dimensi/atribut merupakan komunikator posisi utama semua elemen bauran pemasaran (poduk distribusi harga dan promosi) harus mendukung posisi yang diharapkan. Selain itu, positioning biasanya mengalami erosi dikarenakan kurangnya perhatian, adanya perubahan selera atau kebutuhan  konsumen, adanya perubahan teknologi, atribut/dimensi yang ditonjolkan tidak laagi menarik bagi pelanggan, dan adanya pesaig yang merebut posisi perusahaan.
Umumnya , strategi positioning yang bisa dipilih setiap perusahaan  meliputi :
1. ATTRIBUTE POSITIONING : Perusahaan memposisikan dirinya berdasarkan atribut atau fitur spesifik,misalnya ukuran,keamanan,komposisi bahan,pengalaman dalam bidang yang digeluti dan seterusnya.
1. BENEFIT POSITIONING : produk diposisikan sebagai pemimpin dalam manfaat tertentu,misalnya pasta gigi untuk memutihkan gigi,mencerahkan gigi,menyegarkan mulut dan seterusnya
1. USE OR APPLICATION POSITIONING : produk diposisikan sebagai alternatif terbaik untuk situasi pemakaian atau aplikasi tertentu,misalnya bodrex diposisikan sebagai obat yang boleh diminum sebelum makan dan tidak menimbulkan rasa ngantuk.
1. USER POSITIONING : produk diposisiskan sebagai pilihan terbaik untuk kelompok pemakai tertentu,misalnya minuman kesehatan untuk para atlet
1. COMPETITOR POSITIONING : klaim produk dihubungkan dngan posisi persaingan terhadap pesaing utama
1. PRODUCT CATEGORY POSITIONING : produk diposisikan sebagai pemimpin dalam katagori produk tertentu
1. QUALITY OR PRICE POSITIONING : perusaan berusaha menciptakan kesan/citra berkualitas tinggi lewat harga premium atau sebaliknya menekankan harga murah sbgai indikator nilai.
1. PARENTAGE POSITIONING : didasarkan pada siapa produsennya dan produk sebelumnya 
1. MANFACTURING PROCESS POSITIONING : menekankan kecanggihan,ketelitian,dan kesempurnaan proses manufaktur 
1. INGREDIENT POSITIONING : menekankan kualitas bahan,unsur dasar,atau komponen yg digunakan 
1. ENDORSEMENT POSITIONING : menekankan dukungan dari pakar atau selebriti
1. PROENVIRONMENT POSITIONING : konsep ini berusaha menggambarkan perusahaan sebagai good citizen .
TABEL TABEL DIFERENSIASI
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RANGKUMAN
Segmentasi, Targeting dan Positioning (STP) bisa dikatakan merupakan jantung strategi pemasaran. Segmentasi adalah proses mengelompokkan pasar keseluruhan yang heterogen ke dalam kelompok kelompok yang sama dalam hal kebutuhan keinginan perilaku atau respon terhadap program pemasaran spesifik.
Targeting merupakan pross mengevaluasi dan memilih satu atau beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan program pemasaran spesifik perusahaan. Alternatif pola seleksi pasar sasaran mencakup single segment concentration, selective specialization, market specialization dan full market coverage.
Positioning berkenaan dengan upaya menciptakan persepsi merek, produk maupun perusahaan yangunik dan unggul dalam benak konsumen. Bentuk bentuk spesifik strategi positioning mencakup attribute positioning, benefit positioning, use positioning, user positioning, competitor positioning, product category positioning,  quality or price positioning, parentage positioning, manufacturing procces positioning,ingredient positioning, endorsement positioning, proenvironment positioning,  dan country positioning. Dimensi pembeda yang berperan sebagai basis positioning terdiri atas produk, layanan, personalia, saluran distribusi dan citra.
DAFTAR ISTILAH PENTING
1. Apllication positioning			
1. Attribute positioning
1. Backward segmentation
1. Benefit positioning
1. Diferensiasi
1. Differentiated marketing
1. Forward segmentation
1. Full market coverage
1. Market specialization
1. Peta persepsi
1. Positioning
1. Product category positioning
1. Product specialization

















BAB III
PENUTUP
A. Kesimpulan
	Segmentation atau segmentasi adalah upaya memetakan atau memilah-milahkan konsumen sesuai persamaan di antara mereka. Pemilahan ini bisa berdasarkan usia, tempat tinggal, penghasilan, gaya hidup, atau bagaimana cara mereka mengkonsumsi produk.
Terdapat pola dalam sementation, pola tersebut antara lain: Clustered preference (preferensi yang mengelompok), Diffused preference (preferensi yang menyebar), Homogeneus preference (preferensi homogen).
Targeting merupakan sebuah sasaran, siapa yang dituju. Dalam menentukan targeting maka dilakukan beberapa survey untuk dapat mengetahui keadaan pasar nantinya, agar ketika proses pemasaran tidak salah sasaran. Ada lima pola dalam menentukantarget market,antara lain: (1) Single Segment Concentration, (2) Selective Specialization, (3) Product Specialization, (4) Market Specialization, (5) Full Market Coverage.
Positioning adalah image atau citra yang terbentuk di benak seorang konsumen dari sebuah nama perusahaan atau produk. Posititioning adalah bagaimana sebuah produk dimata konsumen yang membedakannya dengan produk pesaing. Dalam hal ini termasuk brand image, manfaat yang dijanjikan serta competitive advantage. Inilah alasan kenapa konsumen memilih produk suatu perusahaan bukan produk pesaing.


DAFTAR PUSTAKA

Buku pemasaran strategik edisi 3, Penerbit Andi, penulis Fandy Tjiptono, Ph.D, Gregorius Chandra
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