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ABSTRAK 

Afif Roisa Rahman (09210061) “Strategi Segmentasi Pasar Salma Radio 

103.3 FM”. Semakin banyaknya media penyiaran yang sedang berkembang saat 

ini menimbulkan persaingan atau kompetisi antar media penyiaran khususnya 

radio. Pentingnya untuk menggunakan strategi yang tepat untuk menghadapi 

persaingan yang semakin ketat. Segmentasi pasar yang merupakan suatu konsep 

yang sangat penting dalam memahami audiens penyiaran dan pemasaran program 

diperlukan agar stasiun penyiaran dapat melayani audiensnya secara lebih baik, 

melakukan komunikasi yang lebih persuasif dan yang terpenting adalah 

memuaskan kebutuhan dan keinginan audiens yang dituju. Salma Radio 103.3 FM 

adalah stasiun radio keluarga dengan konsep Islami di Kabupaten Klaten, Jawa 

Tengah yang menerapkan strategi segmentasi pasar. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana strategi segmentasi pasar yang diterapkan Salma Radio.  

 

Penelitian ini bersifat deskriptif kualitatif yaitu peneliti berusaha meneliti 

strategi segmentasi pasar yang dilakukan Salma Radio dengan merujuk pada 

strategi merebut pasar menurut Kottler yang terdiri dari serangkaian langkah 

berkesinambungan yaitu segmentasi, targeting, dan positioning yang selanjutnya 

mendeskripsikan dalam bentuk kata-kata dengan ketentuan yang sesuai dengan 

prosedur penelitian yang ada dengan data yang diperoleh mulai dari wawancara, 

mencari data dari dokumen Salma Radio yang relevan, serta melakukan observasi 

pada objek yang diteliti. Pada akhirnya dapat diambil kesimpulan bahwa strategi 

segmentasi pasar Salma Radio melalui tiga konsep yaitu segmentasi, targeting, 

dan positioning. 

 

Langkah-langkah segmentasi Salma Radio dimulai dengan menyeleksi 

pasar atau kategori produk untuk dipelajari, memilih satu atau beberapa basis 

untuk melakukan segmentasi pasar menggunakan segmentasi demografis yang 

memenuhi empat kriteria dasar segmen substantiality, identifiability and 

measurability, accessibility dan responsiveness, menyeleksi deskriptor segmentasi 

untuk mengidentifikasi variabel-variabel segmentasi yang lebih spesifik seperti 

umur dan pekerjaan, membuat profil segmen dengan mempertimbangkan keadaan 

masyarakat sekitar dan visi dan misi Salma Radio, menyeleksi pasar sasaran 

Salma Radio dan mengambil Segmen keluarga, merancang, menerapkan, dan 

mempertahankan bauran pemasaran sesuai segmentasinya. Penetapan sasaran 

(targeting) Salma Radio 103.3 FM menggunakan strategi penetapan sasaran 

segmen majemuk dengan mempertimbangkan empat kriteria dalam mendapatkan 

target audiens yang optimal yaitu responsif, potensi penjualan, pertumbuhan 

memadai, dan jangkauan iklan. Penempatan (positioning) Salma Radio 103.3 FM 

menggunakan struktur persaingan diferensiasi. Salma Radio menggunakan tagline 

“Satu Hati dalam Warna” dimaksudkan agar Salma Radio dapat menjangkau 

audiens dari berbagai macam latar belakang masyarakat tanpa melupakan tujuan 

awal Salma Radio sebagai media dakwah. 

 

Kata kunci: Segmentasi, Radio. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

Untuk menghindari terjadinya kesalahan dalam memahami maksud 

judul penelitian yang penulis ajukan, maka strategi segmentasi pasar Salma 

Radio 103.3 FM dijelaskan dalam uraian berikut: 

1. Strategi Segmentasi Pasar 

Strategi adalah program umum untuk mencapai tujuan-tujuan 

organisasi dalam pelaksanaan misi. Kata “program” dalam definisi tersebut 

menyangkut suatu peranan aktif, sadar dan rasional yang dimainkan oleh 

manajer dalam perumusan strategi organisasi. Strategi memberikan 

pengarahan terpadu bagi organisasi dan berbagai tujuan organisasi, serta 

memberikan pedoman pemanfaatan sumber daya organisasi yang digunakan 

untuk mencapai tujuan.
1
  

Segmentasi pasar adalah tidakan membagi sebuah pasar kedalam 

kelompok-kelompok konsumen berbeda yang mungkin membutuhkan 

produk-produk dan bauran pemasaran tersendiri.
2
 Segmentasi pasar bagi 

media penyiaran bisa berarti suatu kegiatan untuk membagi-bagi atau 

mengelompokkan audiens ke dalam kotak-kotak yang lebih homogen.
3
  

                                                           
1
Morissan, Menajemen Media Penyiaran, (Jakarta: Kencana, 2011), hlm. 144. 

2
Philip Kotler, Marketing, (Jakarta: Erlangga, 1999), hlm. 164. 

3
Ibid., hlm. 179. 
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Definisi diatas dapat menunjukkan bahwa strategi segmentasi pasar 

merupakan program atau langkah-langkah dalam mengelompokkan audiens 

menjadi lebih homogen sehingga mencapai apa yang sudah menjadi tujuan 

sebuah organisasi atau perusahaan.  

2. Salma Radio 103.3 FM 

Salma Radio adalah sebuah stasiun radio yang bekerja dalam 

gelombang 103.3 FM. Radio ini didirikan oleh Yayasan Jama’ah Haji 

Kabupaten Klaten sebagai media dakwah dan hiburan. Salma Radio 

mengalami perkembangan sebagai media keluarga yang dikemas dalam gaya 

siaran islami. 

Uraian di atas menunjukkan bahwa pengertian dari judul penelitian ini 

adalah program atau langkah-langkah dalam mengelompokkan audiens 

menjadi lebih homogen sehingga mencapai apa yang menjadi tujuan stasiun 

Salma Radio 103.3 FM. 

B. Latar Belakang 

Radio merupakan salah satu media massa yang masih eksis sampai 

sekarang. Radio mempunyai peran penting terhadap penyampaian informasi 

terhadap pendengarnya. Media massa yang satu ini mempunyai kelebihan 

dibandingkan media massa yang lain, yaitu cukup praktis, terjangkau dan 

terdapat banyak pilihan stasiun radio yang dapat disesuaikan dengan 

kebutuhan pendengarnya. 

Media ini mempunyai sifat auditori (untuk didengarkan), sehingga 

lebih mudah menyampaikan pesan dalam bentuk acara yang menarik jika 
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dibandingkan dengan media massa yang lainnya, misalnya televisi.
4
 Bila kita 

ingin menyampaikan pesan dalam bentuk drama, seperti sebuah kisah di 

hutan, di pasar atau dimanapun lebih mudah digambarkan dan disajikan 

dalam bentuk suara dibandingkan jika disampaikan melalui surat kabar, 

televisi atau film. 

Radio sebagai media dengan beberapa keuntungan, maka semakin 

banyak stasiun radio yang aktif menyiarkan program-program acara yang 

beragam dan menarik agar tetap eksis dimata pendengarnya sehingga 

menimbulkan persaingan yang sangat ketat dan pengelola stasiun radio akan 

saling berebut peran dan pengaruhnya. Persaingan yang terjadi harus disikapi 

secara positif, kreatif juga inovatif dari pengelola stasiun radio agar tetap 

eksis. 

Kompetisi antar stasiun terjadi dalam dua lingkup, yaitu internal dan 

eksternal. Lingkup internal meliputi kualitas produksi on air, sistem rotasi 

rekaman atau seleksi musik, ruang komersial, dan promosi melalui on air. 

Lingkup eksternal meliputi koleksi baru musik, liputan aktual peristiwa, dan 

pasar tenaga kerja. Bittner menyarankan bahwa idealnya sebuah radio harus 

selalu bersifat lokal dan melayani setiap komunitasnya dengan program-

program khusus. Radio adalah media lokal. Lebih utama lagi, radio adalah 

media sosial.
5
 

                                                           
4
Onong Uchjana Effendi, Radio Siaran Teori & Praktek, (Bandung: Mandar Maju, 

1990), hlm. 19. 

 
5
Masduki, Menjadi Broadcaster Profesional, (Yogyakarta: LkiS ,2004), hlm. 12. 
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Setiap stasiun radio harus memiliki strategi dalam menghadapi 

persaingan di industri agar tetap bertahan. Tindakan yang dilakukan 

merupakan suatu wujud strategi untuk mempertahankan posisi dimata 

pendengar. Strategi pemasaran sangat dibutuhkan untuk merebut pasar media 

tersebut yaitu audiens atau pendengar. 

Salma Radio 103.3 FM adalah stasiun radio keluarga dengan konsep 

Islami yang sampai sekarang masih eksis dan menjadi salah satu stasiun radio 

favorit pendengar di Kabupaten Klaten, Jawa Tengah. Program-program 

acaranya sangat bagus, menarik dan bernuansa Islam. Tentunya Salma Radio 

menerapkan strategi-strategi yang dapat mempertahankan eksistensinya di 

tengah persaingan media saat ini, salah satunya dengan strategi segmentasi 

pasar, oleh karena itu peneliti tertarik untuk meneliti bagaimana proses 

segmentasi pasar di Salma Radio untuk bersaing dengan media lain dan 

mempertahankan eksistensinya dalam persaingan radio di Klaten, sehingga 

diketahui proses segmentasi pasar Salma Radio secara jelas yang dapat 

menjadikan pembelajaran dan referensi bagi kalangan akademik ataupun 

pengelola media penyiaran. 

C. Rumusan Masalah 

Sesuai latar belakang di atas dapat diketahui bahwa rumusan masalah 

penelitian ini yaitu: 

1. Bagaimana segmentasi pasar Salma Radio 103.3 FM ? 

2. Bagaimana penetapan sasaran (targeting) Salma Radio 103.3 FM ? 

3. Bagaimana penempatan (positioning) Salma Radio 103.3 FM ? 
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D. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi 

segmentasi pasar yang diterapkan Salma Radio 103.3 FM yang meliputi 

targeting dan positioning untuk mempertahankan eksistensinya ditengah 

persaingan radio di Klaten. 

E. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan ilmu dan 

memperkaya studi pengemasan informasi mengenai literasi strategi 

segmentasi pasar stasiun radio pada perkembangan komunikasi massa pada 

umumnya dan perkembangan komunikasi penyiaran islam pada khususnya. 

2. Manfaat Praktis: 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan 

ilmu bagi masyarakat luas mengenai strategi segmentasi pasar stasiun radio 

Keluarga Islam di Salma Radio, dan juga dapat memberikan sumbangan ilmu 

bagi para mahasiswa, khususnya jurusan Komunikasi Penyiaran Islam agar 

bisa mengembangkan potensi komunikasi kedepannya. 

F. Kajian Pustaka 

Penelitian mengenai “strategi segmentasi pasar Salma Radio 103.3 

FM” sejauh pengetahuan penulis belum pernah dilakukan sebelumnya, 

berdasarkan penelaahan penulis terhadap bahan-bahan kepustakaan dan 

penelitian-penelitian terdahulu yang saling berkaitan dengan penelitian yang 
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akan penulis lakukan. Ada beberapa penelitian terdahulu yang digunakan 

sebagai kajian pustaka, penelitian-penelitian tersebut adalah: 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Rifqi Baharudin El Mulaz dalam bentuk 

skripsi dengan judul, Segmentasi Program Siaran Radio Rama FM bagi 

Pendengar Fanatik, (Yogyakarta: UIN Suanan Kalijaga Yogyakarta 

Fakultas Dakwah, 2010). Tujuan dari penelitian tersebut untuk mengetahui 

dasar penetapan segmentasi pendengar Radio Rama FM dalam program-

programnya dan bagaimana penentuan program bagi pendengar fanatik. 

Rifki Baharudin El Mulas menggunakan metode penelitian deskriptif 

kualitatif. Hasil dari penelitian tersebut menunjukan proses segmentasi 

Radio Rama FM yang meliputi: menentukan segmentasi yang akan 

diambil yaitu segmentasi keluarga sakinah yang mengusung semangat 

keagamaan, menentukan format radio, menentukan program yang akan 

digunakan, dan membuat operasional pelaksanaan radio. Dalam 

skripsinya, Rifqi juga membahas penentuan program Radio Rama FM 

meliputi penentuan judul program, pemberian konten islami, penentuan 

jam tayang, dan penyusunan secara terencana. Setelah membahas tentang 

segmentasi dan penentuan program, Rifqi mendeskripsikan kriteria dan 

latar belakang terbentuknya pendengar fanatik Radio Rama FM. 

2. Penelitian yang dilakukan oleh Anis Wahdi dalam bentuk skripsi dengan 

judul, Program Siaran Agama Islam di Radio Global FM (ditinjau dari 

segmentasi audienss), (Yogyakarta: UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

Fakultas Dakwah, 2009). Penelitian yang dilakukan oleh Anis Wahdi 
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bertujuan untuk mengetahui bagaimana  Radio Global FM menyiarkan 

program acara agama Islam ditinjau dari segmentasi audiens Radio Global 

FM. Anis Wahdi menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif. Ia 

mendeskripsikan penetapan segmen pendengar pada Radio Global FM 

melalui pengevaluasian pada kelompok-kelompok masyarakat dan 

pemilihan segmen yang dapat dijangkau, selain itu penataan segmen 

pendengar radio Global FM didasarkan pada pertimbangan kebutuhan 

audiens dan perbedaan audiens.  

3. Penelitian yang dilakukan oleh Nurul Hidayah dalam bentuk skripsi 

dengan judul, Segmentasi Siaran Agama Islam Stasiun Dhoho TV Kediri 

dalam Meraih Target Audiens, (Yogyakarta: UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta Fakultas Dakwah, 2009). Penelitian tersebut bertujuan untuk 

mengetahui proses segmentasi siaran Agama Islam yang dilakukan Stasiun 

Dhoho TV Kediri dalam meraih target audiens. Nurul Hidayah 

menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif. Nurul membahas 

tentang proses segmentasi siaran agama Islam di Stasiun Dhoho TV Kediri 

yang meliputi penentuan segmentasi audienss Dhoho TV, penetapan 

sasaran Dhoho TV, dan penempatan (positioning) Dhoho TV. Nurul juga 

menjelaskan bahwa program yang ditayangkan Dhoho TV lebih fokus 

pada budaya dan agama dimana merupakan penyesuaian dengan 

kebudayaan Masyarakat Kediri dan sesuai wilayah Kediri yang disebut 

kota santri. 
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Melihat dari beberapa judul skripsi di atas, terdapat persaman dengan 

penelitian yang akan penulis lakukan yaitu tentang segmentasi. Judul yang 

akan penulis bahas dalam penelitian ini ialah “Strategi Segmentasi Pasar 

Salma Radio 103.3FM”. Berbeda dengan penelitian sebelumnya, penelitian 

ini akan membahas tentang bagaimana strategi segmentasi pasar yang 

dilakukan Salma Radio secara sistemetis dan berkelanjutan meliputi targeting 

dan positioning sehingga dapat dipahami secara jelas dari keseluruhan proses 

segmentasi pasar Salma Radio. 

G. Kerangka Teori 

1. Strategi Segmentasi 

Strategi merebut pasar terdiri dari serangkaian langkah yang 

berkesinambungan, menurut Kottler terdiri atas tiga tahap, yaitu segmentasi, 

targeting, dan positioning
6
. Segmentasi pasar pada dasarnya adalah suatu 

strategi untuk memahami struktur audiens. Targetting adalah persoalan 

bagaimana memilih, menyeleksi, dan menjangkau audiens yang menjadi 

sasaran. Proses selanjutnya adalah melakukan positioning yaitu suatu strategi 

untuk memasuki jendela otak konsumen sehingga dapat membentuk persepsi 

baik didalam benak konsumen. 
7
 

Eric Berkowitz dan rekannya sebagaimana dikutip oleh Morissan 

mendefinisikan segmen pasar sebagai “dividing up market into distinct 

groups that (1) have common needs and (2) will respond similarly to a 

                                                           
6
 Morissan, Menajemen Media Penyiaran, (Jakarta: Kencana, 2011), hlm. 174. 

 
7
Ibid., hlm. 174. 
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market acion”, yang dapat diartikan membagi suatu pasar kedalam 

kelompok-kelompok yang jelas yang (1) memiliki kebutuhan yang sama dan 

(2) memberikan respons yang sama terhadap suatu tindakan pemasaran.
8
 

Morissan mengemukakan dasar-dasar dalam melakukan segmentasi 

pasar yang terdiri atas :
9
 

a. Segmentasi Demografis 

Segmentasi audiens berdasarkan demografi adalah segmentasi yang 

didasarkan berdasarkan peta kependudukan, misalnya: usia, jenis kelamin, 

besarnya anggota keluarga, pendidikan tertinggi yang dicapai, jenis pekerjaan 

konsumen, tingkat penghasilan, agama, suku, dan sebagainya. Semua ini 

disebut dengan variable-variabel demografi. Data demografi dibutuhkan 

antara lain untuk mengantisipasi perubahan-perubahan audiens menyangkut 

bagaimana media penyiaran menilai potensi audiens yang tersedia dalam 

setiap area geografi yang dapat dijangkau. Variabel-variabel demografi dapat 

dijelaskan sebagai berikut : 

1) Usia 

Program sering kali menggunakan segmentasi ini dalam menjangkau 

audiens yang diinginkan sehingga kita dapat mengetahui program untuk 

audiens anak-anak, remaja, muda, dewasa, dan seterusnya. 

 

 

                                                           
8
Ibid., hlm. 178. 

 
9
Ibid., hlm. 180-190. 
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2) Jenis Kelamin 

Banyak sekali produk yang menggunakan pendekatan jenis kelamin 

ini dalam pemasarannya. Ada satu merek produk yang ditujukan hanya 

kepada perempuan atau hanya kepada laki-laki, masing-masing memiliki 

strategi promosi yang berbeda. Isi media massa mempengaruhi siapa yang 

akan menggunakan media itu. Pengelola program harus memahami kaitan 

antara isi programnya dan siapa audiensnya dalam mempersiapkan strategi 

program. 

3) Pekerjaan 

Konsumen yang memiliki jenis pekerjaan tertentu umumnya 

mengonsumsi barang-barang tertentu yang berbeda dengan jenis pekerjaan 

lainnya. Kalangan eksekutif lebih menyukai program media penyiaran yang 

dapat mendorong daya pikir mereka atau membantu mereka dalam 

mengambil keputusan, sementara kalangan pekerja menengah kebawah lebih 

menyukai program yang sangat menghibur dan tidak terlalu memperhatikan 

nilai edukasinya. 

4) Pendidikan 

Konsumen dapat pula dikelompokkan menurut tingkat pendidikan 

yang dicapai. Pendidikan yang berhasil diselesaikan biasanya menentukan 

pendapatan dan kelas sosial mereka, selain itu pendidikan juga menentukan 

tingkat intelektualitas seseorang. Tingkat intelektualitas ini akan menentukan 

pilihan barang-barang, jenis hiburan, dan program radio atau televisi yang 

diikutinya. 
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5) Pendapatan 

Produk yang dibeli seseorang biasanya erat hubungannya dengan 

penghasilan yang diperoleh rumah tangga orang tersebut. Selera atau 

konsumsi seseorang sangat dipengaruhi oleh kelas sosial yang ditempatinya 

termasuk selera terhadap program yang ditonton atau didengarnya dari media 

penyiaran. Pendapatan seseorang akan menentukan di kelas mana dia berada 

dan kedudukan seseorang dalam kelas sosial akan mempengaruhi 

kemampuannya berakses kepada sumber-sumber daya dan kecenderunganya 

dalam mengonsumsi media. 

6) Agama 

Belakangan ini segmentasi agama telah digunakan untuk memasarkan 

berbagai macam produk. Banyak program yang dikaitkan dengan agama, 

misalnya menampilkan pembawa acara yang dikenal sebagai tokoh agama. 

Program yang bernuansa agama ini dapat digunakan untuk memasarkan 

produk-produk yang erat kaitannya dengan agama. Namun khususnya bagi 

produsen atau pemasang iklan, segmentasi cara ini umumnya sangat sensitif 

dan memerlukan keseriusan dalam menjalin hubungan dengan konsumennya. 

Segmentasi berdasarkan agama hanya dapat diterapkan pada produk tertentu 

yang pasarnya amat sensitif terhadap simbol-simbol agama. 

7) Suku dan Kebangsaan 

Pengelola program penyiaran dapat pula melakukan segmentasi 

konsumen berdasarkan suku dan kebangsaan sepanjang suku-suku itu 

memiliki perbedaan yang mencolok dalam hal kebiasaan-kebiasaan dan 
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kebutuhan-kebutuhannya bila dibandingkan dengan suku-suku lainnya, tentu 

saja segmennya harus cukup besar, potensial, dan memiliki daya beli yang 

tinggi. 

b. Segmentasi Geografis 

Segmentasi ini membagi-bagi khalayak audiens berdasarkan 

jangkauan geografis. Audiens dibagi-bagi kedalam beberapa unit geografis 

yang berbeda yang mencakup suatu wilayah negara, provinsi, kabupaten, kota 

hingga ke lingkungan perumahan. Pemasang iklan media penyiaran 

menggunakan segmentasi geografis ini karena konsumen terkadang memiliki 

kebiasaan berbelanja yang berbeda-beda yang dipengaruhi lokasi dimana 

mereka tinggal. Para penganut segmentasi ini percaya setiap wilayah 

memiliki karakter yang berbeda dengan wilayah lainnya. Oleh karenanya 

setiap wilayah di suatu negara perlu dikelompokkan berdasarkan kesamaan 

karakternya. 

c. Segmentasi Geodemografis 

Segmentasi geodemografis merupakan gabungan dari segmentasi 

geografis dan segmentasi demografis. Para penganut konsep ini percaya 

bahwa mereka yang menempati geografis yang sama cenderung memiliki 

karakter-karakter demografis yang sama pula, namun wilayah tempat tinggal 

mereka harus sesempit mungkin, misalnya kawasan-kawasan pemukiman 

atau kelurahan di kota-kota besar. Contoh, orang-orang yang sama-sama 

tinggal di daerah elit di suatu kota cenderung untuk memiliki karakteristik 

yang sama. Dengan kata lain, mereka yang tinggal didaerah elit memiliki 



13 
 

 

 

karakter yang berbeda dengan mereka yang bertempat tinggal di kawasan 

perkampungan. 

d. Segmentasi Psikografis 

Psikografis adalah segmentasi berdasarkan gaya hidup dan 

kepribadian manusia. Gaya hidup mempengaruhi perilaku seseorang, dan 

akhirnya menentukan pilihan-pilihan konsumsi seseorang. Gaya hidup 

mencerminkan bagaimana seseorang menghabiskan waktu dan uangnya yang 

dinyatakan dalam aktivitas-aktivitas, minat, dan apa yang menjadi 

pendapatnya. 

Tujuan dari segmentasi pasar, baik dalam pasar konsumen maupun 

pasar bisnis adalah untuk mengidentifikasi peluang-peluang pemasaran. 

Berikut adalah enam langkah dalam melakukan segmentasi pasar :
 10

 

a. Menyeleksi Pasar atau Kategori Produk untuk Dipelajari.  

Mendefinisikan keseluruhan pasar atau ketegori produk yang akan 

dipelajari dapat berupa sebuah pasar dimana perusahaan sudah pernah 

bersaing didalamnya atau kategori produk baru yang berkaitan, misalnya 

seorang pengelola stasiun radio harus secara hati-hati mempelajari audiens 

dan program radio sebelum memperkenalkan programnya. 

b. Memilih Satu atau Beberapa Basis untuk Melakukan Segmentasi Pasar.  

Langkah tersebut memerlukan keahlian menajerial, kreativitas, dan 

pengetahuan pasar. Tidak ada prosedur ilmiah untuk memilih variabel 

                                                           
10

Charles W. Lamb, dkk., Pemasaran, hlm. 299-300. 
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segmentasi, tetapi sebuah skema segmentasi yang sukses harus menghasilkan 

segmen-segmen yang memenuhi kriteria dasar:
 11

 

1) Substantiality (jumlahnya cukup substansial atau substansialitas). 

Segmen yang ditentukan harus cukup besar untuk menjamin 

pengembangan dan pemeliharaan bauran pemasaran yang khusus. 

2) Identifiability and Measurability (dapat diidentifikasi dan diukur). 

Segmen harus bisa diidentifikasi dan besarnya harus bisa diukur. Data 

tentang populasi dalam batas-batas geografis, jumlah orang dalam berbagai 

kategori usia, dan karakteristik sosial dan demografis lainnya sering kali 

mudah didapat, dan data-data itu dapat menjadi tolak ukur yang konkrit untuk 

ukuran segmen. 

3) Accessibility (dapat diakses). 

Perusahaan harus mampu meraih anggota-anggota dari segmen 

sasaran dengan bauran pemasaran yang disesuaikan. Sebagian segmen-

segmen pasar sulit untuk dicapai, misalnya penduduk senior (khususnya 

mereka yang mengalami kesulitan membaca atau mendengarkan), individu-

individu yang tidak bisa berbahasa Inggris, dan tidak bisa membaca. 

4) Responsiveness (daya tanggap). 

Pasar dapat disegmentasi dengan menggunakan beberapa kriteria yang 

kelihatannya logis, kecuali jika suatu segmen pasar merespon ke bauran 

pemasaran secara berbeda dari segmen-segmen lainnya, maka segmen 

tersebut tidak perlu diperlakukan secara terpisah. 

                                                           
11

Charles W. Lamb, dkk., Pemasaran, hlm. 282-283. 
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c. Menyeleksi Deskriptor Segmentasi. 

Para pemasar harus memilih deskriptor segmentasi setelah pemilihan 

satu atau lebih dasar segmentasi. Deskriptor mengidentifikasi variabel-

variabel segmentasi yang spesifik untuk digunakan, misalnya jika sebuah 

perusahaan menyeleksi demografi sebagai dasar segmentasi, mereka dapat 

menggunakan umur, pekerjaan, dan pendapatan sebagai deskriptornya. 

d. Membuat Profil dan Mengevaluasi Segmen.  

Profil tersebut harus mencakup ukuran segmen, pertumbuhan yang 

diharapkan, frekuensi pembelian, penggunaan merek saat ini, loyalitas merek, 

dan penjualan jangka panjang serta keuntungan potensial. Informasi ini 

kemudian dapat digunakan untuk membuat peringkat segmen pasar potensial 

menurut peluang-peluang keuntungan, resiko, konsistensi dengan misi dan 

tujuan organisasi, dan faktor-faktor penting lainnya bagi perusahaan. 

e. Menyeleksi Pasar Sasaran. 

Menyeleksi pasar sasaran bukan merupakan bagian dari proses 

segmentasi, melainkan merupakan hasil alamiah dari proses segmentasi. 

Keputusan yang mempengaruhi dan sering kali secara langsung menentukan 

bauran pemasaran perusahaan merupakan sebuah keputusan besar. 

f. Merancang, Menerapkan, dan Mempertahankan Bauran Pemasaran yang 

Tepat.  

Bauran pemasaran dijelaskan sebagai strategi produk, distribusi, 

promosi dan harga dengan tujuan memberikan relasi pertukaran yang saling 

memuaskan dengan pasar-pasar sasaran. 
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Langkah kelima dan keenam pada kenyataannya merupakan aktivitas 

pemasaran yang mengikuti segmentasi pasar pada langkah pertama sampai 

keempat. 

2. Targeting 

Media penyiaran harus memilih segmen audiens yang akan menjadi 

fokus perhatian media penyiaran bersangkutan setelah melakukan evaluasi 

terhadap berbagai peluang yang ditawarkan berbagai segmen audiens 

penyiaran. Segmen yang dipilih dapat hanya terdiri atas satu segmen atau 

lebih dari satu dimana media penyiaran harus menentukan tujuan dan sasaran 

berdasarkan target audiens yang sudah dipilih serta apa yang diharapkan 

untuk dicapai pada audiens tersebut. 

Targeting adalah memilih satu atau beberapa segmen audiens yang 

akan menjadi fokus kegiatan-kegiatan pemasaran program dan promosi. 

Terkadang targeting disebut juga dengan selecting karena audiens harus 

diseleksi.
12

 

Target audiens berhubungan erat dengan adanya media yang dapat 

digunakan untuk menjangkau kelompok-kelompok atau segmen-segmen 

tertentu dalam masyarakat. Target audiens mempunyai dua fungsi sekaligus, 

yaitu menyeleksi audiens sasaran sesuai dengan kriteria-kriteria tertentu dan 

menjangkau audiens sasaran tersebut (reaching).
13
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Morissan, Manajemen Media Penyiaaran, hlm. 193. 

 
13

Ibid.,hlm. 196. 
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Target audiens adalah orang-orang yang menginginkan diri mereka 

terekspos oleh informasi atau hiburan yang ditawarkan media penyiaran dan 

bahkan juga produsen (pemasang iklan) kepada mereka. Audiens melakukan 

suatu proses yang disebut selective exposure, artinya audiens secara aktif 

memilih mau atau tidak mengekspos dirinya terhadap informasi, walaupun 

stasiun penyiaran ataupun pemasang iklan melakukan promosi dengan 

membabi buta kepada audiens, namun audiens akan menyeleksi benar-benar 

dalam bentuk mau atau tidak menerima informasi itu.
14

 

Tiga strategi umum dalam targeting adalah :
15

 

a. Penetapan Sasaran yang Sama 

Perusahaan yang menggunakan strategi penetapan sasaran yang sama 

pada dasarnya menerapkan filosofi pemasaran, misalnya melihat pasar yang 

besar tanpa segmen-segmen individual didalamnya. Perusahaan tersebut 

menggunakan satu bauran pasar untuk seluruh pasar. Sebuah perusahaan yang 

mengadopsi strategi penetapan sasaran yang sama mengansumsikan bahwa 

konsumen-konsumen individual memiliki kebutuhan hampir sama yang dapat 

dipenuhi dengan bauran pemasaran yang sama. 

b. Penetapan Sasaran Terkonsentrasi 

Sebuah perusahaan akan menyeleksi satu segmen dari suatu pasar 

untuk menargetkan upaya-upaya pemasarannya dengan strategi penetapan 

sasaran terkonsentrasi. Sebuah perusahaan dapat berkonsentrasi untuk 

memahami kebutuhan, motivasi, dan kepuasan dari anggota segmen dan 
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Ibid. 

 
15

Charles W. Lamb, dkk., Pemasaran, hlm. 282-283. 
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mengembangkan serta mempertahankan bauran pemasaran yang sangat 

khusus dengan menarik satu segmen saja. 

c. Penetapan Sasaran Segmen Majemuk 

Sebuah perusahan yang memilih untuk melayani dua atau lebih 

segmen pasar yang didefinisikan dengan baik dan mengembangkan suatu 

bauran pemasaran yang berbeda bagi tiap segmen tersebut memiliki strategi 

penetapan sasaran segmen majemuk. 

Menurut Clancy dan Shulman sebagaimana dikutip oleh Rhenald 

Kasali, ada empat kriteria yang harus dipenuhi pengelola media penyiaran 

untuk mendapatkan target audiens yang optimal antara lain:
16

 

1) Responsif 

Audiens sasaran harus responsif terhadap program yang ditayangkan. 

Pengelola media penyiaran harus mencari tahu sebabnya jika audiens tidak 

merespon. Tentu saja langkah ini harus dimulai dengan studi segmentasi 

audiens yang jelas. 

2) Potensi Penjualan 

Setiap program yang akan disiarkan harus memiliki potensi penjualan 

yang cukup luas. Semakin besar kemungkinan program untuk mendapatkan 

audiens sasaran, maka semakin besar nilainya. Besarnya bukan hanya 

ditentukan oleh jumlah populasi, tetapi juga daya beli, dalam hal ini daya beli 

terhadap produk dan potensi daerah bersangkutan (misalnya potensi sumber-

                                                           
16

Rhenald Kasali, Membidik Pasar Indonesi; Segmentasi, Targeting,dan 

Positioning, (Jakarta: Gramedia, 2001), hal. 375. 



19 
 

 

 

sumber daya alam dan sumber daya manusia), sedangkan keinginan membeli 

harus dapat diciptakan oleh bagian pemasaran. 

3) Pertumbuhan Memadai 

Audiens tidak dapat dengan segera bereaksi. Audiens bertambah secara 

perlahan-lahan sampai akhirnya meningkat dengan pesat. Media penyiaran 

harus segera menentukan langkah-langkah agar program bisa lebih diterima 

audiens jika pertumbuhan audiens lambat. Pertumbuhan audiens yang lambat 

bisa dikarenakan mungkin program yang dibuat tidak sesuai dengan audiens, 

mungkin ceritanya terlalu rumit atau seleranya terlalu tinggi, mungkin 

audiens sudah dikuasai pihak pesaing dan audiens loyal kepada pesaing itu, 

atau mungkin karena program itu belum banyak diketahui oleh masyarakat 

kerena kurang promosi. 

4) Jangkauan Iklan 

Pemasang iklan biasanya sangat memikirkan media penyiaran yang 

paling tepat untuk memasarkan produknya. Target audiens dapat dicapai 

optimal jika pemasang iklan dapat dengan tepat memilih media untuk 

mempromosikan dan memperkenalkan produknya. Adakalanya suatu produk 

gagal menjangkau pasar karena staf pemasaran perusahaan pemasang iklan 

tidak memiliki pengetahuan yang baik tentang perencanaan media dan 

karakter-karakter media yang ada. Biasanya pemilihan media diserahkan 

sepenuhnya kepada biro iklan, tetapi tidak semua biro iklan memiliki 

pengetahuan tentang media dengan baik. Kemungkinan biro iklan mengambil 

langkah seperti biasanya karena kedekatan hubungannya dengan media-media 
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tertentu. Terkadang tidak ada media yang benar-benar tepat untuk 

menjangkau pasar, karena media yang ada menjangkau pasar terlalu luas 

sehingga terlalu mahal untuk menjangkau pasar yang spesifik. 

3. Positioning 

Positioning adalah strategi komunikasi yang berhubungan dengan 

bagaimana khalayak menempatkan suatu produk, merek atau perusahaan 

didalam alam khayalnya, sehingga halayak memiliki penilaian tertentu. 

Positioning harus dilakukan dengan perencanaan yang matang dan langkah 

yang tepat. Pengelola media penyiaran harus mengetahui bagaimana audiens 

memproses informasi, menciptakan persepsi, dan bagaimana persepsi 

memengaruhi pengambilan keputusannya karena sekali informasi 

ditempatkan pada posisi yang salah, maka akan sulit diubah. 

Positioning menjadi penting bagi media penyiaran karena tingkat 

kompetisi yang cukup tinggi saat ini. Persepsi terhadap perusahaan media 

penyiaran dan program yang disiarkannya memegang peranan penting dalam 

konsep positioning karena khalayak menafsirkan media bersangkutan melalui 

persepsi yaitu hubungan-hubungan asosiatif yang disimpan melalui proses 

sensasi. Persepsi membantu manusia memahami dunia di sekelilingnya  untuk 

disimpan dalam memorinya. Hiebing dan Cooper sebagaimana dikutip oleh 

Morissan mendefinisikan positioning sebagai “membangun persepsi produk 

didalam pasar sasaran yang relatif terhadap persaingan.”
17

 

                                                           
17

Morissan, Manajemen Media Penyiaaran, (Jakarta: Kencana, 2011), hlm. 197. 
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Suatu produk harus memiliki pernyataan positioning yang memiliki 

hubungan erat dengan strategi merebut konsumen dan harus bisa mewakili 

citra atau persepsi yang hendak dicetak dalam benak konsumen. Citra itu 

harus berupa suatu hubungan asosiatif yang mencerminkan karakter suatu 

produk. Pernyataan positioning berupa kata-kata yang diolah dalam bentuk 

rangkaian kalimat menarik yang disampaikan dengan bagus. 

Kata-kata dalam pernyataan positioning adalah atribut yang 

menunjukkan segi-segi keunggulan suatu produk atau perusahaan terhadap 

para pesaingnya. Semua kata-kata harus dirancang berdasarkan informasi 

pasar. Pernyataan yang dihasilkan harus cukup singkat, mudah diulang-ulang 

dalam iklan atau dalam bentuk-bentuk promosi lainnya, dan harus memiliki 

dampak yang kuat terhadap pasar sasaran. Pernyataan positioning yang baik 

dan efektif harus mengandung dua unsur yaitu klaim yang unik dan bukti-

bukti yang mendukung. 

Pernyataan positioning harus dapat diungkapkan secara jelas dan tegas 

yang dapat disusun berdasarkan pengalaman yang panjang dalam bidang 

tertentu, hasil-hasil studi, informasi dari mulut ke mulut, atau publisitas yang 

ada. Pernyataan itu selain memuat atribut-atribut yang penting bagi konsumen 

juga harus dinyatakan dengan mudah, enak didengar, dan harus dapat 

dipercaya. Pernyataan itu harus disebarluaskan dengan teknik-teknik 

audiovisual yang baik dan dengan frekuensi yang cukup sering. 

Pengelola pemasaran harus mengetahui bagaimana audiens 

membedakan produk bersangkutan terhadap produk saingan lainnya. Myers 
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membedakan struktur persaingan kedalam tiga tingkat sebagaimana dikutip 

oleh Morissan, yaitu :
18

 

a. Superioritas 

Suatu struktur persaingan yang dialami perusahaan atau produk yang 

unggul diberbagai bidang terhadap para pesaingnya. Superioritas adalah 

keadaan yang sangat ideal, namun biasanya sangat sulit dicapai, misalnya 

produk yang kuat, hebat, dan lebih segala-galanya membutuhkan biaya yang 

sangat besar untuk memproduksinya. 

b. Diferensiasi 

Perusahaan bertindak lebih rasional, yaitu tidak ingin unggul dalam 

segala hal, tetapi membatasinya pada satu atau beberapa segi saja yang 

superior terhadap pesaing-peasingnya. Salah satu contoh diferensiasi 

misalnya ketika suatu bank unggul dalam pelayanan nasabah, suatu stasiun 

penyiaran unggul dalam program berita atau talk show, suatu kendaraan 

mobil unggul dalam jaminan keselamatan, dan lain-lain. 

c. Program Paritas 

Perusahaan dan produknya sama sekali tidak dapat dibedakan satu 

dengan yang lainnya. Audiens tidak dapat membedakan mana yang lebih baik 

antara produk yang dihasilkan perusahaan yang satu dengan perusahaan 

lainnya. Positioning menjadi lebih sulit dalam kasus ketiga ini, oleh karena 

itu biasanya diciptakan pembeda khayalan dengan menanamkan citra merek, 

mengasosiasikan dengan tokoh-tokoh, humor, kartun, dan sebagainya. Contoh 

                                                           
18

Ibid., hlm. 197-199. 
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program paritas misalnya pernyataan positioning: “RCTI Oke” atau “SCTV 

Ngetop”. Perusahaan atau sebuah produk menjadi kelihatan berbeda karena 

konsumen menganggapnya berbeda, bukan karena barang itu sendiri berbeda.  

H. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kualitatif yaitu penelitian yang 

bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek 

penelitian misalnya perilaku, persepsi, motivasi, tindakan, dan lain-lain, 

secara holistik, dan dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, 

pada suatu konteks khusus yang alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai 

metode alamiah.
19

 Penulis akan meneliti strategi segmentasi pasar yang 

dilakukan Salma Radio, serta targeting dan positioning sebagai kelanjutan 

dari segmentasi tersebut yang selanjutnya akan mendeskripsikan dalam 

bentuk kata-kata dengan ketentuan yang sesuai dengan prosedur penelitian 

yang ada. 

2. Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah strategi segmentasi pasar Salma Radio. 

Hal ini berkaitan dengan penjelasan penulis dalam penelitian ini tentang 

bagaimana strategi segmentasi pasar Salma Radio 103.3 FM mempertahankan 

eksistensinya dalam persaingan radio di Klaten. 

 

 

                                                           
19

Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja 

Rosdakarya, 2010), hlm. 6. 
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3. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian adalah subjek yang memahami informasi objek 

penelitian sebagai pelaku, maupun orang lain yang memahami objek 

penelitian.
20

 Subjek penelitian dalam penelitian ini adalah general manager 

Salma Radio, penyiar, staf marketing dan programing. 

4. Sumber Data 

Data penelitian digolongkan sebagai data primer dan data sekunder. 

Data primer, atau data tangan pertama adalah data yang diperoleh langsung 

dari subyek penelitian dengan mengenakan alat pengukuran atau alat 

pengambilan data langsung pada subyek sebagai sumber informasi yang 

dicari, sedangkan data sekunder atau data tangan kedua adalah data yang 

diperoleh lewat pihak lain, tidak langsung diperoleh peneliti dari subyek 

penelitiannya.
21

 Data sekunder biasanya berwujud data dokumentasi atau data 

laporan yang tersedia. 

Data primer dalam penelitian ini adalah hasil wawancara dengan 

general manager Salma Radio, penyiar, staf marketing dan programing. 

Peneliti tidak menjadikan semua karyawan Salma Radio menjadi informan, 

melainkan beberapa orang yang dianggap penting oleh peneliti agar 

mendapatkan data yang detail dan menyeluruh dari informan yang menguasai 

materi yang akan peneliti gunakan datanya. 

                                                           
20

Burhan Bungin, Penelitian Kualitatif: Komunikasi, Ekonomi, Kebijakan Publik 

dan Ilmu Sosial Lainnya, (Jakarta: Kencana, 2007), hlm. 76. 

 
21

Syaifuddin Azwar, Metode Penelitian, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2011), hlm. 

91. 
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Sumber data sekunder dalam penelitian ini ialah tulisan-tulisan dalam 

bentuk apapun baik berupa buku, jurnal, opini, internet, dokumen, manuskrip, 

koran, makalah, ensiklopedia, dan lain sebagainya, yang relevan dengan 

pokok bahasan dalam penelitian. 

5. Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mendapatkan data yang dibutuhkan, penulis menggunakan 

beberapa teknik pengumpulan data: 

a. Observasi 

Observasi diartikan sebagai kegiatan mengamati secara langsung 

tanpa mediator sesuatu objek untuk melihat dengan dekat kegiatan yang 

dilakukan objek tersebut.
22

 Observasi dilakukan penulis dengan teknik 

nonpartisipan, dimana penulis hanya bertindak mengobservasi tanpa ikut 

terjun melakukan aktifitas seperti yang dilakukan kelompok yang diriset.
23

 

Penulis akan mengamati kegiatan yang ada di Salma Radio sebagai langkah 

awal untuk mengetahui strategi segmentasi yang dilakukan Salma Radio. 

b. Wawancara 

Wawancara adalah bentuk komunikasi antara dua orang, melibatkan 

seseorang yang ingin memperoleh informasi dari seorang lainnya dengan 

mengajukan pertanyaan-pertanyaan, berdasarkan tujuan tertentu.
24

 

Wawancara ini peneliti lakukan dengan bertemu secara langsung dengan 

                                                           
22

Rachmat Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi, (Jakarta: Kencana, 2009), 

hlm. 108. 

 
23

Ibid., hlm. 110. 

 
24

Deddy Mulyana, Metode Penelitian Kualitatif,  (Bandung: PT Remaja 

Rosdakarya, 2004), hlm. 180. 
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informan yaitu Direktur Salma Radio, staf programing dan marketing, selaku 

subjek penelitian yang diwawancarai. 

c. Dokumentasi 

Peneliti menggunakan beberapa dokumen sebagai sumber informasi 

dalam menginterpretasi data hasil observasi. Dokumen bisa berbentuk 

dokumen publik atau dokumen privat.
25

 Dokumen yang akan penulis analisis 

diantaranya adalah transkrip program acara, buku pedoman, catatan-catatan 

dan lain-lain. 

6. Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini penulis menggunakan analisis data 

kualitatif. Analisis data kualitatif dimulai dari analisis berbagai data yang 

berhasil dikumpulkan penulis di lapangan. Data tersebut terkumpul baik 

melalui observasi, wawancara mendalam, maupun dokumen-dokumen, 

kemudian diklasifikasikan ke dalam kategori-kategori tertentu. Penulis 

melakukan pemaknaan terhadap data setelah melakukan pengklasifikasian.
26

 

I. Sistematika Pembahasan 

Untuk mempermudah dalam penyusunan skripsi penelitian, penulis 

membuat kerangka sistematis penelitian sebagai berikut: 

Bab I, merupakan pendahuluan yang terdiri dari latar belakang 

penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, kerangka 

teori, metode penelitian dan sistematika pembahasan. 

                                                           
25

Rachmat Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi, hlm. 116. 
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Ibid., hlm. 194-195. 
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Bab II, merupakan tinjauan umum mengenai Salma Radio, program di 

Salma Radio juga tentang segmentasi pasar audiens. 

Bab III, merupakan analisis dan pembahasan strategi segmentasi pasar 

Salma Radio yang meliputi penentuan segmentasi pasar, penetapan sasaran 

(targeting), dan penempatan (positioning) Salma Radio. 

Bab IV, merupakan penutup yang berisi kesimpulan dari apa yang 

telah diteliti oleh penulis, kritik dan saran, serta lampiran yang berhubungan 

dengan penelitian ini.  
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan pada stasiun Salma Radio 

103.3 FM Klaten mulai dari wawancara dilanjutkan dengan mencari data dari 

dokumen-dokumen atau arsip-arsip Salma Radio yang dapat mendukung dan 

menguatkan hasil wawancara, serta melakukan observasi mengumpulkan 

data-data dengan mengamati objek yang diteliti sehingga dapat diambil 

kesimpulan yang diharapkan dapat menjawab rumusan masalah dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

1. Strategi Segmentasi Salma Radio 103.3 FM 

Strategi segmentasi pasar yang dilakukan Salma Radio melalui tiga 

konsep yaitu segmentasi, targeting, dan positioning. Langkah-langkah 

segmentasi Salma Radio adalah sebagai berikut: 

a. Menyeleksi pasar atau kategori produk untuk dipelajari dengan terus 

berusaha membuat program yang digemari oleh audiens. Terlebih dahulu 

mempelajari karakter audiens dan berbagai program dari radio-radio lain 

yang berhasil menjadi favorit audiens. Setelah memahami karakter 

audiens dan program dari radio-radio lain yang menjadi favorit audiens, 

Salma Radio membuat program yang memenuhi keinginan dan sesuai 

dengan karakter audiens. 

b. Memilih satu atau beberapa basis untuk melakukan segmentasi pasar 

menggunakan segmentasi demografis yang memenuhi empat kriteria dasar 
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segmen yaitu substantiality (jumlahnya cukup substansial atau 

substansialitas), identifiability and measurability (dapat diidentifikasi dan 

diukur), accessibility (dapat diakses) dan  responsiveness (daya tanggap) 

sesuai dengan data Masyarakat Klaten yang cukup lengkap dan dapat 

menjadi tolak ukur untuk ukuran segmen. 

c. Menyeleksi deskriptor degmentasi untuk mengidentifikasi variabel-

variabel segmentasi yang lebih spesifik seperti umur, tingkat pendidikan 

dan pekerjaan sehingga mendapatkan segmen yang tepat.  

d. Membuat profil segmen dengan mempertimbangkan bagaimana keadaan 

masyarakat sekitar dan bagaimana visi dan misi Salma Radio dapat 

tercapai serta mengawasi dan mengevaluasi perkembangan segmen 

tersebut oleh bagian marketing dan produksi. 

e. Menyeleksi pasar sasaran Salma Radio dengan mempertimbangkan 

keadaan segmen audiens sebagai masyarakat di Klaten yang penduduknya 

tidak sebanyak penduduk di kotabesar, sehingga Salma Radio mengambil 

Segmen yang lebih luas yaitu keluarga agar lebih maksimal dan bisa 

memberikan informasi untuk seluruh kalangan masyarakat sehingga 

kapasitas dan kategori iklan yang luas bisa masuk. 

f. Merancang, menerapkan, dan mempertahankan bauran pemasaran yang 

dimulai dari proses produksi program sesuai segmentasinya. Bagian 

marketing mengajukan penawaran iklan kepada klien, melakukan follow 

up kepada klien yang telah menanggapi untuk memastikan persetujuan 

kerjasama. Klien memilih program Salma Radio untuk iklan produknya 
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dan memberikan materi iklan untuk diolah oleh bagian produksi. Pihak 

klien dan bagian marketing Salma Radio membuat MOU setelah ada 

persetujuan iklan. Iklan disiarkan oleh penyiar Salma Radio dan sampai 

kepada audiens. 

2. Penetapan sasaran (targeting) Salma Radio 103.3 FM 

Salma Radio menggunakan strategi penetapan sasaran segmen 

majemuk yaitu memilih untuk melayani dua atau lebih segmen pasar yang 

didefinisikan dengan baik dan mengembangkan suatu bauran pemasaran yang 

tepat agar dapat menjangkau seluruh Masyarakat Klaten sebagai audiensnya 

dengan mempertimbangkan empat kriteria yang harus dipenuhi pengelola 

media penyiaran untuk mendapatkan target audiens yang optimal (responsif, 

potensi penjualan, pertumbuhan memadai, jangkauan iklan) yaitu: 

a. Audiens sasaran Salma Radio cukup responsif terhadap program yang 

ditayangkan. Respon audiens ditunjukkan dengan adanya telepon dan 

sms yang masuk saat siaran program. 

b. Setiap program yang disiarkan Salma Radio memiliki potensi penjualan 

yang cukup besar ditunjukkan dengan banyaknya perusahaan yang 

mempercayakan iklannya di Salma Radio. 

c. Pertumbuhan audiens Salma Radio yang dipengaruhi oleh gaya hidup, 

musik dan informasi yang sedang berkembang di Wilayah Klaten dan 

sekitarnya disikapi dengan menghadirkan program-program yang selalu 

up to date mengikuti perkembangan gaya hidup, musik dan informasi di 

Wilayah Klaten dan sekitarnya. 
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d. Jangkauan iklan Salma Radio cukup luas dari perusahaan lokal maupun 

nasional dengan bergabungnya Salma Radio dalam AMRI (Asosiasi 

Marketing Radio Indonesia) dan menjalin kerjasama yang baik dengan 

biro iklan. 

3. Penempatan (positioning) Salma Radio 103.3 FM 

Positioning pada Salma Radio menggunakan struktur persaingan 

diferensiasi yaitu perusahaan bertindak lebih rasional, tidak ingin unggul 

dalam segala hal, tetapi membatasinya pada satu atau beberapa segi saja yang 

lebih unggul dari pesaing-peasingnya. Salma Radio unggul dalam program-

program yang islami. 

Positioning Salma Radio dilandasi oleh banyak faktor, antara lain 

melihat kondisi Masyarakat Klaten yang membutuhkan media penyiaran 

(radio) yang memberikan hiburan, informasi, dan muatan dakwah sebagai 

pencerahan bagi mereka. 

Salma Radio menggunaan tagline “The Real Moslem Station” yang 

dapat menunjukkan  Salma Radio merupakan stasiun radio muslim, namun 

Salma Radio melakukan repositioning dengan mengubah tagline menjadi 

“Media Ukhuwah Kita”, setelah itu Salma Radio merubah tagline lagi dengan 

“Satu Hati dalam Warna”. Perubahan tagline “Satu Hati dalam Warna” 

dimaksudkan agar dari berbagai macam latar belakang masyarakat dapat 

menjadi audiens Salma Radio. Salma Radio juga melakuan perubahan pada 

program-programnya dengan menambahkan program-program umum dan 

menambahkan insert atau sisipan singkat setiap jamnya yang bertemakan 
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motivasi hidup, tips-tips dan siraman rohani islam singkat agar tetap 

mengandung unsur dakwah sesuai dengan visi dan misi Salma Radio. 

B. Saran-saran 

Setelah melakukan penelitian mengenai strategi segmentasi Salma 

Radio, penulis ingin memberikan saran yang mungkin dapat bermanfaat 

khususnya yang berkaitan tentang strategi segmentasi. Adapun saran yang 

dapat disampaikan sebagai berikut: 

1. Mengoptimalkan website Salma Radio dengan ditampilkannya info-info 

yang selalu update terutama pada profil Salma Radio agar audiens dan 

klien dapat mengetahui lebih jelas tentang Salma Radio dan tertarik untuk 

membaca info-info yang selalu update, karena tampilan website Salma 

Radio dan infonya pun sudah lama tidak di update. 

2. Salma Radio hendaknya tidak terlarut dengan perkembangan jaman 

dengan hanya mengembangkan program-program umum yang 

mengedepankan hiburan saja, tetapi juga mempertahankan konsep islami 

dalam programnya agar tetap sesuai dengan visi dan misi Salma Radio 

untuk dakwah. 

3. Meningkatkan kerjasama dengan klien dan lebih mendekatkan diri dengan 

audiens mengingat semakin berkembangnya radio-radio yang menjadi 

kompetitor Salma Radio. 

C. Kata Penutup 

Segala puji syukur bagi Allah SWT, atas segala rahmat dan karunia-

Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan tugas akhir dalam bentuk skripsi 
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ini dengan melalui beberapa proses yang harus penulis lalui, tentunya berkat 

pertolongan dari Allah SWT. 

Penulis menyadari bahwa dalam penyusunan skripsi ini masih banyak 

kekurangan yang masih memerlukan perbaikan dan analisis lebih lanjut. 

Penulis berharap adanya penelitian lebih dalam lagi mengenai strategi 

segmentasi pasar media massa ataupun elektronik sehingga dapat menambah 

referensi baik bagi kalangan akademik maupun para praktisi media untuk 

mengembangkan media diantaranya untuk berdakwah. 

Demikian, semoga apa yang penulis usahakan dan hasilkan dapat 

bermanfaat khususnya bagi penulis dan bagi para pembaca serta siapapun 

yang membutuhkannya. Amin. 
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Lampiran 01 

BIODATA PENULIS 

A. Identitas Diri 

Nama Lengkap  : Afif Roisa Rahman 

Jenis Kelamin  : Laki-laki 

Tempat  Tanggal Lahir : Klaten, 27 Juli 1991 

Nama Orang Tua  : Ismadi (Ayah) 

      Sri Haryanti (Ibu) 

Alamat Asal                       : Kwaon Rt/Rw 07/04 Jemawan, Jatinom, Klaten, 

57481. 

Alamat di jogja                  : Kost Pak Darminto Jl. Gondosuli, Sanggrahan 

GK4/177 Baciro, Gondokusuman, Yogyakarta. 

No Handphone : 085878391291 

E-mail : capella.a5@gmail.com 

 

B. Pendidikan Formal 

1997-2001   : SD Negeri Jemawan 2 

2001-2003   : SD Negeri Jemawan 1 

2003-2006   : SMP Negeri 4 Klaten 

2006-2009   : SMA Negeri 1 Karanganom 

2009-Sekarang                   : UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

 

C. Pengalaman Organisasi 

2003-2005                          : Pengurus Bagian Rohani Islam Osis SMP Negeri 4 

Klaten 

2005-2008                          : Humas PRPM Jemawan 

2006-2008                          : Anggota Syiar Kegiatan Islam SMA Negeri 1 

Karanganom 

2008-Sekarang                   : Ketua PRPM Jemawan 

2010-Sekarang                   : Wakil Ketua PRIMA 1 Kwaon 

2010-2012                          : Anggota HMI Komisariat Fakultas Dakwah 

2012-Sekarang                   : Pengurus Bagian Kader PCPM Jatinom 

2013-Sekarang                   : Bendahara Pusat PRIMA Kwaon  

 

Yogyakarta, 9 Desember 2013 

 

           Afif Roisa Rahman  

mailto:capella.a5@gmail.com
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Lampiran 02 

DAFTAR INFORMAN 

1. Kurniawan (Manager Marketing dan Siaran Salma Radio) 

2. Ika Desy Rachmawati (Staf Marketing Salma Radio) 

3. Nofik Rohmadi (Bagian Produksi dan Penyiar Salma Radio)  
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Lampiran 03 

INTERVIEW GUIDE 

1. Bagaimana latar belakang ataupun sejarah berdirinya Salma Radio? 

2. Apa yang menjadi motivasi dan tujuan Salma Radio? 

3. Bagaimana struktur organisasi pengelolaan Salma Radio? 

4. Usaha apa saja yang dilakukan untuk mengembangkan Salma Radio? 

5. Bagaimana strategi yang dilakukan Salma Radio dalam mempertahankan 

eksistensinya? 

6. Siapa saja yang menjadi tujuan segmentasi pendengar Salma Radio? 

7. Bagaimana proses segmentasi Salma Radio? 

8. Bagaimana proses produksi program siaran Salma Radio? 

9. Kendala apa saja yang ditemui dalam produksi program di Salma Radio? 

10. Bagaimana strategi yang dilakukan untuk menentukan program yang 

sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pendengar? 

11. Siapa saja yang menjadi sasaran pendengar program siaran Salma Radio? 

12. Program seperti apa yang menjadi favorit pendengar? 

13. Usaha apa saja yang sudah dilakukan untuk memajukan Salma Radio 

dalam hal pemasaran? 

14. Bagaimana sistem pemasaran di Salma Radio? 

15. Siapa saja yang menjadi target pemasaran Salma Radio? 
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