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Abstrak: Untuk tetap beriringan dengan perubahan iklim bisnis, manajemen Trans Studio Mall Bandung 
(TSM Bandung) melakukan penyesuaian atas produknya. Pusat perbelanjaan yang terletak di Jalan Jendral 
Gatot Subroto Kota Bandung ini menempatkan kembali posisi produknya atau melakukan repositioning 
sebagai jawaban dari bagaimana TSM Bandung beradaptasi dalam perubahan iklim bisnis tersebut. Pada 
tahun 2012, TSM Bandung menempatkan kembali posisinya sebagai “pusat belanja dan gaya hidup pal-
ing berkelas di Bandung”. Hal tersebut dilakukan karena manajemen melihat adanya kesempatan untuk 
memanfaatkan preferensi publik baru yang menjanjikan serta masuknya pesaing yang menempatkan 
dirinya berdampingan sehingga mendorong TSMBandung untuk menjadi lebih baik lagi. Olehkarenaitu, 
penelitianini akan menjawab bagaimana strategi komunikasi yang dilakukan TSMBandung, bagaimana 
atribut-atribut produk yang disampaikan TSMBandung, serta untuk mengetahui bagaimana positioning 
statement baru yang dimiliki TSMBandung dalam menerapkan repositioning. Pendekatan yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah kualitatif dengan jenis studi deskriptif. Subjek dalam penelitian ini merupakan 
individu yang terlibat dalam pelaksanaan serta memiliki pemahaman tentang repositioning yang dilaku-
kan. Selain itu, subjek dalam penelitian ini merupakan individu yang telah bekerja di TSMBandung dari 
sebelum repositioning hingga saat ini. Dalam penelitian ini,  data diperoleh dengan cara observasi partisi-
pan, wawancara mendalam semi terstruktur, studi pustaka, serta dokumenter. Dalam penelitian ini, dapat 
disimpulkan bahwa strategi komunikasi yang dilakukan TSMBandung sudah baik, hal tersebut ditandai 
dengan tercapainya tujuan awal dari repositioning ini, yaitu meningkatnya jumlah pengunjung dan jumlah 
penjualan yang terdapat pada para penyewa. Selain itu,  atribut-atribut yang dimiliki oleh TSMBandung 
dapat dengan baik menguatkan posisi baru TSM Bandung. Kesimpulan lainnya adalah pernyataan posisi 
yang dimiliki oleh TSMBandung sudah sangat baik, hal tersebut ditandai dengan banyaknya informasi yang 
dapat diperoleh oleh publik. Publik dapat mengetahui konsep bisnis, atribut, serta manfaat baru lain-
nya yang dapat diperoleh. Adapun saran yang dapat diberikan adalah dalam mempertahankan posisinya 
saat ini dapat menggunakan bauran pemasaran yang sama namun dengan bentuk (event) yang berbeda. 
Hal tersebut dapat memberikan variasi sehingga target sasaran atau publik lainnya tidak merasa bosan. 
Kemudian mengenai atribut-atribut yang dimiliki TSM Bandung, TSM Bandung perlu terus mempertah-
ankan kualitas serta terus menyesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan target sasarannya. Hal tersebut 
dikarenakan target sasaran menentukan pilihan karena menimbang dan mengakumulasi atribut yang di-
miliki. Positioning statement harus selalu dimunculkan dalam setiap media komunikasi yang dimiliki oleh 
TSM Bandung. Karena pengulangan terus menerus pada media akan menarik perhatian publik hingga 
merubah perilaku publik.

Kata kunci: implementasi, repositioning, Trans Studio Mall Bandung, Atribut, komunikasi

ABSTRACT: To stay hand in hand with changes in business climate, the management of Trans Studio Mall 
Bandung (TSM Bandung) make adjustments to the product. A shopping center located at Jalan Jendral 
Gatot Subroto Bandung is put back in the position of its products or repositioning as an answer of how 
TSM Bandung adapt to climate change in the business. In 2012 , TSM Bandung put back in its position 
as “shopping centers and most classy lifestyle in Bandung”. This is done because management saw an 
opportunity to capitalize on a promising new public preferences as well as the entry of competitors who 
place themselves side by side so as to encourage TSM Bandung to become better. This  study will address 
how communication strategies that do TSM Bandung, how attributes Bandung TSM product delivered, as 
well as to find out how the new positioning statement that is owned TSM Bandung in implementing repo-
sitioning. The approach used in this study is a qualitative descriptive study types. Subjects in this study are 
individuals who are involved in the implementation as well as having an understanding of the reposition-
ing undertaken. In addition, subjects in this study are individuals who have worked in TSM Bandung from 
before repositioning to the present. In this study, the data obtained by participant observation, in-depth 
semi -structured interviews, literature review, as well as documentaries. In this study, we can conclude that 
the communication strategy undertaken TSM Bandung was good, it was marked by the achievement of the 
initial objectives of this repositioning, namely the increasing number of visitors and the number of sales 
that are on the tenants. In addition, the attributes possessed by TSM Bandung may well strengthen the 
position of the new TSM Bandung. Other conclusions are positioning statement held by TSM Bandung is 
very good, it is characterized by the amount of information that can be obtained by the public. The public 
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can know the business concept, attributes, and other new benefits that can be obtained. The advice can be 
given is to maintain its current position can use the same marketing mix but with differentform (event). It 
can provide variation so that the target or other public does not feel bored. Then the attributes possessed 
TSM Bandung, TSM Bandungneed to continue to maintain quality and continue to adjust to the needs and 
desires of its targets. That is because the target determine the choice for weighing and accumulating at-
tributes possessed. Positioning statement should always appear in every communication media owned by 
TSM Bandung. Due to continuous repetition in the media will attract the attention of the public to change 
public behavior.
Keywords: implementation, repositioning, Trans Studio Mall Bandung, attribute, communication

PENDAHULUAN
Ketatnya persaingan yang ada di du-

nia bisnis pada saat ini sangat berbeda 
dibandingkan ketika empat belas tahun 
lalu. Suatu produk yang tadinya merupakan 
sebuah pelopor sekarang bisa menjadi hal 
yang biasa. Untuk tetap bertahan, produk 
atau perusahaan tersebut harus berinovasi 
dan tetap menjadi pelopor sehingga publik 
tidak akan jenuh. Apabila produk atau peru-
sahaan tersebut tidak dapat bertahan atau 
tidak dapat beradaptasi dengan perubahan 
serta ketatnya persaingan yang ada, maka 
produk atau perusahaan tersebut akan hi-
lang begitu saja. Namun, hal tersebut dapat 
dihindari dengan terus berusaha untuk 
beradaptasi, seperti yang dilakukan oleh 
Trans Studio Mall Bandung yang dari awal 
memiliki tujuan untuk selalu menjadi pelo-
por. Adaptasi yang dilakukan Trans Studio 
Mall Bandung adalah dengan menentukan 
kembali posisinya di mata publik atau repo-
sitioning.

Manajemen Trans Studio Mall 
Bandung menggunakan strategi reposition-
ing karena terdapat pesaing yang masuk 
dan produknya diposisikan berdampingan 
dengan merk perusahaan serta melihat 
adanya kelompok preferensi publik baru 
yang diikuti dengan peluang menjanjikan. 
Hal Karena kesempatan yang muncul ber-
fokus pada publik atau lebih spesifiknya 
adalah pelanggan dan pengunjung, maka 
Trans Studio Mall Bandung berusaha untuk 
menanamkan sebuah gambaran unik baru 
yang dapat melekat di benakpubliknya atau 
positioning. Dengan kata lain, Trans Studio 
Bandung berusaha merangkul publik baru 
serta tetap menjadi pelopor dengan strategi 
repositioning. Hal tersebut dikatakan oleh 

Ibu Triya berikut ini,
“Karena kita sudah menjadi, kare-
na berubah menjadi integrated 
complex dengan dibangunnya 
Trans Studio Bandung theme park 
dan kedepannya akan dibangun 
hotel juga.”1

Ibu Triya menjelaskan bahwa kare-
na bertambahnya unit bisnis di 
dalam daerah yang ditempati oleh 
TSM Bdg, sehingga konsepnya pun 
berubah menjadi sebuah integrat-
ed complex, TSM Bdg memutuskan 
untuk menetapkan kembali po-
sisinya. Karena terdapat tambahan 
unit bisnis, manajemen melihat 
adanya kesempatan untuk menja-
ring publik baru yang berasal dari 
unit-unit bisnis tersebut. Ibu Triya 
menambahkan bahwa potensi 
pelanggan atau customer yang di-
miliki sama dengan unit-unit bisnis 
lainnya, pelanggan unit bisnis ho-
tel dapat menjadi pelanggan TSM 
Bdg, pelanggan unit bisnis theme 
park dapat menjadi pelanggan 
TSM Bdg, dan begitu sebaliknya.
Seperti kutipan hasil wawancara 
berikut ini,

1	 Hasil wawancara dengan ex. Public Relations TSM 
Bandung, Ibu Triya 2 November 2015 
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“Iya, yang maksudnya alasan 
dibangunnya kompleks juga kita 
melihat opportunity bisnis yang se-
dang kita lakukan, semakin banyak 
orang yang datang ke Bandung, 
membutuhkan tempat menginap, 
dan kita melihat bahwa potensi 
customer-nya sama, jadi customer 
hotel (The Trans Luxury Hotel dan 
Ibis Hotel)bisa jadi customer mall, 
begitupun customer-nya hotel 
bisa jadi customer-nya TSB (Trans 
Studio Bandung Theme Park), jadi 
saling bersinergi.”2

TSM Bdg memposisikan kembali dirin-
ya tidak hanya untuk meraih publik baru 
atau melihat adanya preferensi publik baru 
yang menjanjikan, namun juga karena mu-
lai masuknya pesaing yang menempatkan 
dirinya atau memposisikan dirinya serupa 
dengan posisi TSM Bdg dahulu. Seperti 
yang dikatakan oleh Ibu Safarina berikut 
ini, “Kita juga sekarang punya kompetitor 
yang juga memiliki tenant international 
brand.”3Senada dengan Ibu Safarina, Ibu 
Triya juga mengatakan setelah sepuluh ta-
hun TSM Bdg beroperasi, pusat-pusat be-
lanja lain juga menghadirkan tenant-tenant 
yang menjadi ciri khas TSM Bdg dulu. Berikut 
kutipan hasil wawancara dengan Ibu Triya, 
“Sepuluh tahun tahun kemudian ketika 
mall-mall lain sudah menghadirkan brand-
brand internasional kita repositioning.”4

Trans Studio Mall Bandung (dahulu 
Bandung Supermall) merupakan pusat be-
lanja terbesar di Bandung yang upacara 
diresmikan hingga upacara pembukaan se-
jak pada tanggal 25 Oktober 2001 dengan 
nama Bandung Supermal, dengan lokasi 
yang strategis di dekat Jalan Jenderal Gatot 
Subroto. Mal ini terdiri dari 5 lantai dengan 

2	 Hasil wawancara dengan ex. Public Relations TSM 
Bandung, Ibu Triya 2 November 2015 

3	 Hasil wawancara dengan General Manager Marcomm 
KT TSB, Ibu Safarina 2 November 2015 

4	 Hasil wawancara dengan ex. Public Relations TSM 
Bandung, Ibu Triya 2 November 2015 

penyewa-penyewa yang sudah terkenal se-
bagai perusahaan besar baik skala nasional 
maupun internasional. Mal ini berada dalam 
Trans Studio Bandung Integrated Complex 
yang dibangun oleh Trans Corporation, ba-
gian dari CT Corp.

Repositioning memiliki kata dasar, yai-
tu positioning. Positioning adalah bagaima-
na sebuah produk, perusahaan, atau organ-
isasi menempatkan dirinya sebagai sesuatu 
yang khas dan berbeda dari kompetitornya 
kepada publiknya. Dengan demikian, se-
buah produk, perusahaan, atau organisasi 
melakukan positioning bertujuan untuk 
menanamkan gambaran dan pengetahuan 
khusus tentang dirinya kepada publiknya, 
terutama gambaran dan pengetahuan yang 
membedakan produk, perusahaan, atau 
organisasi tersebut dengan para kompeti-
tornya.

Positioning awal dari Trans Studio 
Mall Bandung itu sendiri adalah “Supermall 
dengan gaya hidup berkelas”. Dahulu, 
manajemen memposisikan Trans Studio 
Mall Bandung seperti itu bertujuan untuk 
membawa gaya hidup berkelas yang pada 
saat itu berkaca pada gaya hidup ibu kota, 
Jakarta ke Bandung.

Konsep supermall yang diusung oleh 
TSM berkenaan dengan tenant atau brand 
yang pada saat itu menjadi brand yang ti-
dak biasa di Kota Bandung karena sebel-
umnya belum ada di Kota Bandung. Selain 
itu, konsep supermall juga meneyediakan 
ruang sewa serta ruang publik yang lebih 
luas dibandingkan dengan pusat belanja 
biasa. Keberagaman tenant serta level ten-
ant juga menjadi posisi yang distrategikan 
oleh Trans Studio Mall Bandung pada saat 
itu. Sedangkan konsep berkelas yan diusung 
lebih kepada tenant yang merupakan inter-
national brands.

Repositioning merupakan penetapan 
ulangan posisi. Penetapan ulangan terse-
but memberikan positioning baru bagi 
lembaga atau organisasi yang melakukan-
nya. Sehingga repositioning dapat kita arti-
kan sebagai penempatan atau penanaman 



Jurnal Ilmu Komunikasi, Volume 7, Nomor 1, Maret 2016, hlm. 11-2714

ulang gambaran dan pengetahuan baru ten-
tang lembaga atau organisasi. Repositioning 
dilakukan oleh sebuah lembaga atau organ-
isasi agar lembaga atau organisasi tersebut 
tetap beriringan dengan perubahan ling-
kungan (Smith, 1948: 71). Trans Studio Mall 
Bandung juga ingin tetap menyesuaikan 
diri dengan perubahan lingkungan dengan 
melakukan repositioning yang dilakukan 
pada tahun 2012.

Karena adanya pertambahan unit bis-
nis pada tempat di mana Trans Studio Mall 
Bandung berdiri, maka manajemen merasa 
perlu untuk melakukan penyesuaian den-
gan menentukan kembali posisiTrans Studio 
Mall Bandung. Pertambahan unit bisnis 
tersebut meliputi dibangunnya Trans Studio 
Bandung Theme Park, The Trans Luxury 
Hotel, dan Ibis Hotel. Pertambahan unit 
bisnis tersebut membuat tempat di mana 
Trans Studio Mall Bandung berubah kon-
sep menjadi suatu kawasan terpadu yang 
diberi nama Kawasan Terpadu Trans Studio 
Bandung. 

Seiring dengan persaingan pusat 
belanja yang tumbuh di Indonesia serta 
berubahnya konsep daerah menjadi ka-
wasan terpadu yang berarti adanya peny-
etaraan kualitas layanan antara satu unit 
bisnis dengan unit bisnis lainnya, maka 
Trans Studio Mall Bandung memposisikan 
kembali dirinya menjadi “Pusat belanja dan 
gaya hidup paling berkelas di Bandung”. 

Seperti yang sudah dikatakan sebel-
umnya, Trans Studio Mall Bandung mem-
posisikan kembali dirinya dikarenakan 
berubahnya tempat di mana dia berdiri 
menjadi sebuah kawasan terpadu atau kom-
pleks yang terintegrasi. Dengan berubahnya 
konsep tersebut dan bertambahnya unit bis-
nis, manajemen Trans Studio Mall Bandung 
melihat adanya kesempatan untuk tetap 
menjadi pelopor sekaligus menyetarakan 
kualitas layanannya dengan unit-unit bisnis 
lainnya (salah satunya hotel bintang enam 
The Trans Luxury Hotel) serta melihat adan-
ya kesempatan untuk meningkatkan jumlah 

pengunjung serta meningkatkan nilai pen-
jualan yang terjadi dalam Trans Studio Mall 
Bandung.

Lalu muncul pertanyaan, mengapa 
Trans Studio Mall Bandung memposisikan 
kembali dirinya seperti itu? Trans Studio 
Mall Bandung memilih posisi baru tersebut 
karena ingin menjadi pusat belanja dan life-
style yang paling berkelas di Kota Bandung. 
Posisi baru tersebut dibentuk oleh Trans 
Studio Mall Bandung juga dikarenakan tar-
get sasaran memiliki gaya hidup yang mu-
dah berubah karena selalu mengikuti trend. 
Oleh karena itu mulai hadir beberapa pusat 
belanja dengan posisi yang hampir sama 
dengan posisi lama yang dimiliki – pusat 
belanja berkelas ditandai dengan adanya 
brand internasional. Sebagai pusat belanja 
yang merupakan pelopor, posisi tersebut 
bukan merupakan suatu hal yang unik lagi 
sehingga posisi baru sebagai pusat belanja 
dan gaya hidup paling berkelas di Bandung 
dipilih.

Adapun hasil yang ingin dicapat Trans 
Studio Mall Bandung dalam melakukan re-
positioning adalah untuk meningkatkan 
jumlah pengunjung dan penjualan yang 
terjadi di dalam Trans Studio Mall Bandung. 
Trans Studio Bandung merupakan salah 
satu unit bisnis dalam sebuah kawasan 
terpadu yang bergerak di bidang peneyd-
iaan jasa yang berhubungan dengan gaya 
hidup. Dengan demikian, tujuan utama dari 
repsoistioning ini adalah untuk menjaring 
sebanyak-banyaknya pengunjung serta me-
ningkatkan penjualan yang juga berasal dari 
pelanggan unit-unit bisnis lainnya.

Konsep pusat belanja dan gaya hidup 
yang paling berkelas tersebut diimplemen-
tasikan dengan hadirnya international high-
end fashion brand, restaurant, dan pasar 
swalayan premium sebagai tenant. Selain 
itu, konsep kepalingberkelasan diimple-
mentasikan dengan kualitas pelayanan pub-
lik yang lebih baik serta interior dan fasilitas 
umum lainnya yang mencerminkan keme-
wahan yang erat kaitannya dengan kepal-
ingberkelasan.
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Repositioning tidak hanya merubah 
tagline atau slogan namun juga merubah 
produk (Smith, 1948:71). Perubahan-
perubahan yang dilakukan oleh Trans Studio 
Mall Bandung diantaranya merubah fisik ge-
dung, merubah tenant, merubah pelayanan 
dan pola pikir karyawan, merubah nama, 
serta adanya program-program serta event 
yang mendukung transformasinya. 

Perubahan pertama adalah renovasi 
fisik gedung. Renovasi fisik gedung dilaku-
kan di semua ruang publik, termasuk fasili-
tas toilet dan ruang menyusui. Usaha yang 
kedua dalam rangka repositioning adalah 
merubah tenant atau penyewa. Dahulu 
ketika Trans Studio Mall Bandung masih 
berkonsep pusat belanja yang berkelas, ten-
ant-tenant busana sebagian besar memang 
tenant dengan brand internasional na-
mun bukan high-end international fashion 
brand seperti sekarang. Perubahan tenant 
pasar swalayan pun juga disesuaikan den-
gan posisi saat ini. Perubahan yang ketiga 
adalah pelayanan front office dan mindset 
karyawan back office. Setelah perubahan-
perubahan tersebut hampir rampung, ba-
rulah perubahan keempat, rebranding. 
Rebranding BSM menjadi Trans Studio Mall 
Bandung diresmikan bersamaan dengan dir-
esmikannya Kawasan Terpadu Trans Studio 
Bandung. Peresemian tersebut diresmi-
kan oleh Presiden RI ke 6, Susilo Bambang 
Yudhoyono di Grand Ballroom The Trans 
Luxury Hotel pada tanggal 30 Juni 2012.

Dari usaha-usaha yang telah dilaku-
kan Trans Studio Mall Bandung dapat di-
katakan bahwa produk yang dimiliki oleh 
Trans Studio Mall Bandung lah yang ditem-
patkan kembali. Trans Studio Mall Bandung 
merupakan pusat perbelanjaan, sehingga 
produk yang ditempatkan kembali meru-
pakan produk jasa.

Penelitian ini diawali dengan keingin-
tahuan peneliti terhadap perubahan besar 
yang terjadi pada salah satu pusat belanja 
terbesar di Kota Bandung. Peneliti menjadi 
lebih tertarik lagi atas fenomena ini ketika 
perubahan yang terjadi sangat signifikan, 

sehingga melakukan wawancara untuk men-
gatahui lebih baik fenomena ini. Penelitian 
ini diteliti dengan pendekatan penelitian 
kualitatif dengan metode deskriptif. Teknik 
pengumpulan data yang dilakukan menggu-
nakan beberapa cara, yaitu observasi, waw-
ancara, serta studi pustaka. Teknik analisis 
data dalam penelitian ini menggunakan 
deskriptif kualitatif dan triangulasi data se-
bagai teknik validitas dan teknik keabsahan 
data. Penelitian ini dilakukan selama tiga 
bulan dan bertempatkan di Trans Studio 
Mall Bandung. Penelitian ini dilaksanakan 
untuk mengetahui bagaimana implementa-
si repositioning Trans Studio Mall Bandung.

TINJAUAN PUSTAKA
METODE

Penelitian ini menggunakan pendeka-
tan penelitian kualiatitf. Metode penelitian 
kualitatif dikatakan sebagai penelitian nat-
uralistik karena penelitiannya dilakukan 
pada kondisi yang alamiah atau natural 
setting(Sugiyono, 2009: 1).Peneliti meng-
gunakan pendekatan penelitian kualitatif 
karena fenomena yang diangkat oleh penel-
iti dapat ditemukan pola hubungan yang 
bersifat interaktif, menggambarkan realitas 
yang kompleks, serta memperoleh pema-
haman makna.

Dalam penelitian ini, peneliti melihat 
permasalahan peneitian melalui paradigma 
positivisme. Keyakinan dasar dari paradig-
ma ini berasal dari paham ontologi realisme 
yang menyatakan bahwa realitas ada (exist) 
dalam kenyataan yang berjalan sesuai den-
gan hukum alam (natural laws) (Komala, 
2009: 80).

Metode yang digunakan dalam pene-
litian Implementasi Repositioning Trans 
Studio Mall Bandung adalah metode 
deskriptif. Menurut Whitney, metode 
deskriptif adalah pencarian fakta dengan in-
terpretasi yang tepat (Nazir, 1988: 63).Hasil 
dari penelitian ini menjabarkan bagaimana 
implementasi repositioning yang dilakukan 
Trans Studio Mall Bandung, sehingga penel-
itian dilakukan secara deduktif. Kasus dalam 
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penelitian ini tidak memiliki keunikan khu-
sus, sehingga penelitian ini menggunakan 
metode deskriptif.

Dalam menentukan informan kunci, 
peneliti menggunakan teknik sampling pur-
posive.

MenurutSugiyono(2012: 392)
teknik sampling purposive yaitu 
teknik pengambilansampelsumber 
data dengan pertimbangan terten-
tu. Teknik ini bisa diartikan sebagai 
suatu proses pengambilan sampel 
dengan menentukan terlebih da-
hulu jumlah sampel yang hendak 
diambil, kemudian pemilihan sam-
pel dilakukan dengan berdasarkan 
tujuan-tujuan tertentu, asalkan ti-
dak menyimpang dari ciri-ciri sam-
pel yang ditetapkan.

Pertimbangan yang dilakukan dalam 
menentukan informan penelitian ini ber-
dasarkan landasan penarikan sampel oleh 
Miles dan Huberman.Terdapat sejumlah 
dimensi yang menjadi landasan penari-
kan sampel, meliputi orang-orang, setting 
(latar), peristiwa, proses, aktivitas dan wak-
tu (Miles dan Huberman, 1994; Hammersley 
dan Atkinson, 1995; Daymon, 2008: 245).
Orang-orang yang menjadi informan dalam 
penelitian ini adalah pegawai atau  individu 
yang terlibat dalam pelaksanaan reposition-
ing, dengan latar (setting) Trans Studio Mall 
Bandung, dalam peristiwa repositioning, 
denganaktivitas marketing communication, 
dan waktu sebelum hingga setelah repo-
sitioning dilakukan oleh Trans Studio Mall 
Bandung.

Gaining access and repport merupak-
an cara peneliti untuk melakukan pendeka-
tan dengan para key informant atau nara-
sumber. Gaining access and repport yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 
pendekatan struktural-formal.Peneliti mulai 
membuka akses dengan mengirimkan surat 
izin penelitian yang diberikan oleh fakultas 
kepada manajemen Trans Studio Mall 
Bandung. Setelah itu, peneliti mendekati 

narasumber dengan cara struktural dan for-
mal.

Teknik pengumpulan data yang digu-
nakan dalam penelitian ini adalah dengan 
observasi, wawancara, dan studi pustaka.
Dalam penelitian ini, peneliti menggunak-
an teknik analisis data model Miles dan 
Huberman. Menurut Miles dan Huberman 
(1984), aktivitas dalam analisis data kualita-
tif dilakukan secara interaktif dan berlang-
sung secara terus menerus sampai tuntas, 
sehingga datanya sudah jenuh (Sugiyono, 
2009: 91).  Teknik analisis data yang digu-
nakan yaitu (1) data reduction (Sugiyono, 
2009: 92-93), mereduksi data merupakan 
merangkum, memilih hal-hal yang pokok, 
memfokuskan pada hal-hal yang penting, 
dicari tema dan polanya. Dalam penelitian 
ini, peneliti merangkum hasil wawancara 
dan memfokuskan pada hal yang pent-
ing. Dengan demikian data yang direduksi 
peneliti memberikan gambaran yang lebih 
jelas, dan mempermudah peneliti untuk 
melakukan pengumpulan data selanjut-
nya, dan mencarinya bila diperlukan. Dalam 
mereduksi data, peneliti dipandu oleh tu-
juan yang akan dicapai, yaitu untuk men-
jawab pertanyaan penelitian. Oleh karena 
itu, kalau peneliti dalam melakukan pene-
litian, menemukan segala sesuatu yang di-
pandang asing, tidak dikenal, belum memi-
liki pola, justru itulah yang harus dijadikan 
perhatian peneliti dalam melakukan reduksi 
data. (2) Data display (Sugiyono, 2009: 95), 
dalam penelitian kualitatif, penyajian data 
bisa dilakukan dalam bentuk uraian sing-
kat, bagan, hubungan antar kategori, flow-
chart dan sejenisnya. Dalam hal ini Miles 
dan Huberman (1984) (Sugiyono, 2012:95) 
menyatakan, “Yang paling sering digunakan 
dalam menyajikan data dalam penelitian 
kualitatif adalah teks yang bersifat naratif”. 
Dengan menyajikan data, maka akan memu-
dahkan untuk memahami apa yang terjadi, 
merencanakan kerja selanjutnya berdasar-
kan apa yang telah dipahami tersebut. Pada 
bagian hasil dalam penelitian ini, peneliti 
menyimpulkan atau menyajikan reduksi 
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data dalam bentuk bagan yang dapat mem-
permudah dan memperjelas hasil penelitian 
yang didapatkan di lapangan.(3) Conclusion 
drawing/ verivication atau penarikan kes-
impulan dan verifikasi(Sugiyono, 2012:99). 
Kesimpulan awal yang dikemukakan masih 
bersifat sementara, dan akan berubah bila 
tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat yang 
mendukung pada tahap pengumpulan data 
berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan yang 
dikemukakan pada tahap awal, didukung 
oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten 
pada peneliti kembali ke lapangan men-
gumpulkan data, maka kesimpulan yang 
dikemukakan mereka merupakan kesimpu-
lan yang kredibel. Dengan demikian kesim-
pulan dalam penelitian kualitatif mungkin 
dapat menjawab rumusan masalah yang 
dirumuskan sejak awal, tetapi mungkin 
juga tidak, karena seperti yang dikemuka-
kan bahwa masalah dan rumusan masalah 
dalam penelitian kualitatif masih bersifat 
sementara dan akan berkembang setelah 
peneliti berada di lapangan. (Sugiyono, 
2012:99).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pembahasan pertama, reposition-

ing merupakan strategi komunikasi (Kasali, 
1999: 527). Repositioning merupakan se-
buah implementasi.

“Implementasi adalah bermuara 
pada aktivitas, aksi, tindakan, atau 
adanya mekanisme suatu sistem. 
Implementasi bukan sekedar ak-
tivitas, tetapi suatu kegiatan yang 
terencana dan untuk mencapai tu-
juan kegiatan.” (Usman, 2002: 70)

Implementasi merupakan aktivitas, 
aksi, tindakan, atau adanya mekanisme 
suatu sistem. Implementasi bukan sekedar 
aktivitas , tetapi suatu kegiatan yang teren-
canan dan untuk mencapai tujuan. Begitu 
pula dengan repositioning yang dilakukan 
TSM Bdg. Repositioning yang dilakukan TSM 
Bdg berangkat dari rencana yang sudah dia-

tur sedemikian rupa sehingga dapat menca-
pai tujuan.

Sebelum mencapai tujuan atau bah-
kan menyusun perencanaan, terdapat pe-
nyebab dibutuhkannya repositioning.

Strategi repositioning dibutuhkan 
jika terjadi salah satu dari empat 
kemungkinan, yaitu (1) ada pesa-
ing yang masuk dan produknya 
diposisikan berdampingan den-
gan merk perusahaan, sehingga 
membawa dampak buruk terha-
dap pangsa pasar perusahaan, (2) 
preferensi publik telah berubah, 
(3) ditemukan kelompok preferen-
si publik baru, yang diikuti dengan 
peluang yang menjanjikan, dan (4) 
terjadi kesalahan dalam position-
ing sebelumnya (Tjiptono, 1995: 
114).

Alasan atau penyebab TSM Bdg 
melakukan repositioning adalah masuknya 
pesaing yang memiliki posisi yang hampir 
sama atau serupa. Hal tersebut membuat 
image sebagai pusat belanja berkelas tidak 
lagi unik. Dengan demikian, TSM Bdg mem-
posisikan dirinya kembali. Karena daerah 
yang ditempati TSM Bdg terdapat tambah-
an unit-unit bisnis sehingga kawasan terse-
but menjadi kawasan yang terintegrasi, 
TSM Bdg melihat adanya preferensi publik 
baru yang menjanjikan. Preferensi publik 
baru tersebut bisa didapatkan dari unit-unit 
bisnis lainnya.

Menurut Harold D. Lasswell (dalam 
Mulyana, 2007: 69), komunikasi dapat 
digambarkan dengan baik melalui pertan-
yaan: who says what in which channel to 
whom with what effect? Atau dapat kita ar-
tikan sebagai siapa mengatakkan apa den-
gan saluran apa kepada siapa dengan pen-
garuh seperti apa.

Untuk menjawab pertanyaan menge-
nai komunikasi di atas terhadap reposition-
ing TSM Bdgmari kita melihat kembali pada 
definisi positioning berikut ini,
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“Positioning adalah tindakan yang 
dilakukan marketer untuk mem-
buat citra produk dan hal-hal yang 
ingin ditawarkan kepada pasarnya 
berhasil memperoleh posisi yang 
jelas dan mengandung arti dalam 
benak sasaran konsumennya” 
(Kotler dalam Kasali, 1999: 526).

Dalam model komunikasi Lasswell, 
yang pertama dikatakan adal who 
atau siapa.
Dalam konteks model komunikasi 
menurut Lasswell ini, bahwa yang 
dimaksud dengan pertanyaan who 
adalah menunjuk kepada siapa 
orang yang mengambil inisiatif 
untuk memulai komunikasi. Yang 
memulai komunikasi ini dapat 
berupa seseorang dan dapat juga 
kelompok orang seperti organisa-
si satu persatuan (Komala, 2009: 
104).

Dalam repositioning TSM Bdg yang menjadi 
komunikator atau siapa yang mengatakan 
sesuatu adalah seluruh manajemen TSM 
Bdg. Dari awal perencanaan, pelaksanaan, 
hingga saat ini semua dilakukan sendiri oleh 
TSM Bdg. Namun dalam prakteknya, kare-
na TSM Bdg merupakan unit bisnis dalam 
suatu kawasan terpadu, maka TSM Bdg 
dalam mengomunikasikan posisi barunya 
juga dibantu oleh unit bisnis lainnya dalam 
kawasan tersebut.

Kemudian, pertanyaan kedua 
adalah says what atau apa yang di-
katakan.
Says what atau apa yang dikatakan 
berhubungan dengan isi komuni-
kasi atau apa pesan yang disam-
paikan dalam komunikasi tersebut 
(Komala, 2009: 104).

Pesan yang disampaikan atau isi komuni-
kasi yang dikatakan adalah atribut perusa-
haan atau ciri khas perusahaan yang dike-
mas dalam pernyataan posisi. Pesan atau isi 

komunikasi yang ingin disampaikan adalah 
TSM Bdg merupkan pusat belanja dan gaya 
hidup paling berkelas di Bandung. Pada inti-
nya, pesan yang disampaikan dalam strategi 
komunikasi yang dilakukan TSM Bdg adalah 
positioning statement atau pernyataan po-
sisi yang dimiliki TSM Bdg. Bagaimana perin-
cian pesan yang disampaikan dalam reposi-
tioning TSM Bdg akan dibahas dalam poin 
pembahasan mengenai positioning state-
ment Trans Studio Mall Bandung dalam re-
positioning.

Kemudian, pertanyaan selanjutnya 
adalah in which channel atau melalui media 
apa.

In which channel atau melalui 
media apa. Yang dimaksud media 
adalah alat komunikasi apa yang 
digunakan, seperti berbicara, ger-
akan badan, kontak mata, sentu-
han, radio, televisi, surat, buku, 
dan gambar (Komala, 2009: 104).

Media yang digunakan dalam repositioning 
TSM Bdg adalah dengan menggunakan be-
berapa bauran dalam marketing mix. 

“akan tetapi dengan bertambahnya 
zaman persaingan pasar semakin 
ketat, di mana konsumen searang 
pada dasarnya bisa memilih sesuai 
selera serta berkembangnya ber-
bagai jenis media baru dan sema-
kin canggihnya konsumen, maka 
bauran komunikasi dapat dirumus-
kan menjadi: (1) periklanan, (2) 
promosi penjualan konsumen, (3) 
promosi dagang dan co-marketing, 
(4) pengemasan (packaging) dan 
titik penjualan (point-of-purchase 
– POP), (5) penjualan personal, (6) 
hubungan masyarakat, (7) publisi-
tas merek, (8) periklanan korporat, 
(9) internet, (10) pemasaran lang-
sung, (11) kontak yang memberi-
kan pengalaman; acara, penspon-
soran, (12) layanan pelanggan, 
(13) berita dari mulut ke mulut.” 
(Hermawan, 2012: 56)
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Bauran dalam marketing mix yang dilaku-
kan dalam repositioning ini adalah hubun-
gan masyarakat dan publisitas. Publisitas 
yang dilakukan oleh TSM Bdg juga meng-
gabungkan hubungan masyarakat ke dalam-
nya. Publisitas yang dilakukan dalam rangka 
repositioning ada yang berupa event dan 
program. Event dan program tersebut disu-
sun sedemikian rupa, sesuai dengan karak-
teristik target sasaran dengan tujuan awal 
untuk meningkatkan kesadaran hingga un-
tuk merubah perilaku.

Pertanyaan berikutnya adalah to 
whom atau kepada siapa. Pertanyaan to 
whom dimaksudkan untuk menanyakan 
siapa yang menjadi penerima komunikasi 
(Komala, 2009: 104). Dalam repositioning 
TSM Bdg pesan tersebut diterima oleh tar-
get sasaran yang sudah dipastikan sebelum-
nya. Yang dimaksud dengan sudah dipasti-
kan sebelumnya adalah, sebelum menentu-
kan kepada siapa pesan repositioning ini di-
berikan atau siapa target sasaran dari repo-
sitioning ini, TSM Bdg mengadakan sebuah 
analisis mengenai segmentasi publiknya, 
kemudian mentarget segmentasi seperti 
apa yang menjadi target sasaran, kemudian 
barulah melakukan atau memposisikan diri 
kembali. Hal tersebut sesuai dengan taha-
pan komunikasi pemasaran. Dalam kegiatan 
marketing communication, terdapat tiga 
tahapan dalam pelaksanaannya (Kennedy & 
Soemanagara, 2009: 69). Pertama, segmen-
tasi pasar (Kennedy & Soemanagara, 2009: 
69).

Segmentasi pasar merupakan 
suatu proses untuk membagi-bagi 
atau mengelompok-kelompokkan 
konsumen ke dalam kotak-kotak 
yang lebih homogen (Kasali, 1999: 
118).

Kedua, menentukan segmentasi (satu 
atau lebih) dengan produk yang spesifik atau 
bentuk promosi (Kennedy & Soemanagara, 
2009: 69). Menurut Kasali (1999: 371), fase 
ini adalah targeting.

Target market (pasar target) merupakan 
produk dari trageting atau menetapkan tar-
get pasar, yaitu satu atau beberapa segmen 
pasar yang akan menadi fokus kegiatan-ke-
giatan pemasaran (Kasali, 1999: 371).

Target market ini menghasilkan kara-
kteristik target sasaran TSM Bdg, yaitu be-
rasal dari kelas ekonomi grade A & B+, ber-
asal dari dalam & luar Kota Bandung, serta 
orang-orang yang menyukai belanja di luar 
negeri atau di Jakarta, yang mencari high-
end fashion brand.Ketiga, menentukan 
posisi produk sebagai suatu produk yang 
dapat memuaskan konsumen dengan cara 
yang berbeda (diferensiasi) dari pesaing 
yang diwujudkan dalam bentuk pesan khu-
sus (Kennedy & Soemanagara, 2009: 69).

Kemudian yang terakhir adalah what 
effect atau efek apa.
What effect atau efek apa yang timbul 
dari komunikasi ada dua. Yaitu, apa 
yang ingin dicapai dengan hasil komu-
nikasi tersebut dan apa yang dilaku-
kan orang sebagai hasil dari komuni-
kasi (Komala, 2009: 104).

Dalam repositioning TSM Bdg men-
gaharapkan untuk mendapatkan efek yang 
sesuai dengan tujuan untuk berkomunikasi 
atau positioning, yaitu memperoleh respon 
yang baik serta berubahnya perilaku publik. 
Hasil yang diharapkan dari pelaksanaan re-
positioning menurut Tjiptono (1995: 114) 
berikut ini. Pertama, peningkatan pertumbu-
han penjualan dan produktivitas (dari para 
pelanggan saat ini) (Tjiptono, 1995: 114). 
Penjualan merupakan suatu kegiatan yang 
terdiri dari transaksi penjualan barang atau 
jasa, secara kredit maupun tunai (Mulyadi, 
2008: 160) sedangkan produktivitas adalah 
ukuran pertumbuhan ekonomi yang mem-
bandingkan berapa banyak yang diproduksi 
oleh sebuah sistem dengan berapa banyak 
sumber daya yang dibutuhkan untuk mem-
produksinya (Griffin & Ebert, 2006: 33). Dari 
definisi penjualan dan produktivitas di atas, 
dapat dikatakan bahwa hasil yang diharap-
kan pelaku repositioning adalah meningkat-
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nya transaksi penjualan produk dan menin-
gkatnya pertumbuhan ekonomi yang mem-
bandingkan berapa banyak yang diproduksi 
dengan berapa banyak sumber daya yang 
dibutuhkan untuk memproduksinya. Hal 
tersebut pula yang diharapkan oleh TSM 
Bdg, yaitu untuk meningkatkan penjualan. 
Kedua, perluasan pasar secara keseluruhan 
(dari para pemakai baru). Jadi perusahaan 
mengharapkan agar dapat menempatkan 
produk pada jalur pertumbuhan dan prof-
itabilitas yang meningkat (Tjiptono, 1995: 
114). Kotler mendefinisikan pasar sebagai 
berikut:

sebuah pasar terdiri atas seluruh 
konsumen potensial yang memi-
liki kebutuhan atau keinginan ter-
tentu yang mungkin dan mampu 
terlibat dalam pertukaran untuk 
memenuhi kebutuhan atau keingi-
nan tersebut (Kotler, 1991: 63).

Dengan demikian, hasil yang diharap-
kan didapatkan dari repositioning adalah 
perluasan atau pertambahan konsumen 
potensial yang memiliki kebutuhan dan ke-
inginan tertentu yang mungkin dan mam-
pu terlibat dalam pemenuhan keinginan 
dan kebutuhan tersebut.Hal tersebut juga 
yang diharapkan oleh TSM Bdg. TSM Bdg 
berharap dapat memperluas atau menam-
bah konsumennya, tidak hanya warga Kota 
Bandung dan sekitarnya, tapi juga warga ko-
ta-kota lain yang bahkan di luar pulau Jawa. 
Ketiga, peningkatan penjualan, pangsa pas-
ar, dan profitabilitas (melalui pemanfaatan 
baru dari produk yang sudah ada) (Tjiptono, 
1995: 114). Menurut Kotler (Kotler & Keller, 
2006: 68) pangsa pasar perusahaan diper-
oleh dari perbandingan penjualan perusa-
haan dengan total penjualan industrinya. 
Profitabilitas merupakan “these measures 
enable the analyst to evaluate the firm’s 
profit with respect to a given level of sales, a 
certain, level of assets, or the owner invest-
ment” (Gitman, 2006: 65). Dari penjelasan 
Gitman di atas, profitabilitas merupakan 
ukuran atau suatu rasio, seperti yang di-

katakan Sartono berikut ini. Rasio profit-
abilitas adalah kemampuan perusahaan 
memperoleh laba dalam hubungannya den-
gan penjualan, total aktiva, maupun modal 
sendiri (Sartono, 2001: 116). Selain ingin 
menambah jumlah pengunjung dan nilai 
penjualan, TSM Bdg juga ingin memperoleh 
profit yang lebih besar dibandingkan sebe-
lum memposisikan dirinya kembali.

Salah satu persayaratan yang perlu di-
penuhi dalam melaksanakan repositioning 
adalah sebagai berikut,

“apabila unit bisnis ingin menjang-
kau publik baru, strategi ini men-
syaratkan bahwa produk tersebut 
ditawarkan dengan corak yang 
berbeda kepada orang yang be-
lum menyukainya. Untuk melak-
sanakan hal tersebut perlu diper-
hatikan bahwa dalam proses me-
mikat publik baru, publik yang saat 
ini jangan sampai dikucilkan atau 
diabaikan.” (Tjiptono, 1995: 114)

Sejak awal, repositioning dilakukan 
karena melihat adanya preferensi publik 
baru. Dengan demikian repositioning yang 
dilkakukan oleh TSM Bdg menwarkan diri 
dengan corak yang berbeda.

Atribut-atribut yang dimiliki oleh TSM 
Bdg adalah high-end fashion brand, interi-
or ruangan yang mewah, fasilitas lain yang 
lebih berkelas, serta kualitas pelayanan 
yang di-upgrade menjadi yang paling berke-
las. Seperti yang dikatakan sebelumnya, 
repositioning berhubungan dengan atribut 
yang dimiliki oleh produk atau perusahaan 
yang melakukan repositioning tersebut 
(Kasali, 1999: 532). Kemudian, positioning 
atau repositioning harus memberi arti dan 
arti tersebut harus penting bagi konsumen 
(Kasali, 1999: 533). Dengan demikian dapat 
kita artikan bahwa atribut yang dimiliki oleh 
sebuah produk juga harus memberi arti dan 
arti tersebut harus penting di mata kon-
sumen. Mengacu pada hal tersebut, untuk 
mengetahui atribut seperti apa yang akan 
memberi arti dan arti tersebut penting bagi 
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target sasaran TSM Bdg kelak, maka sebe-
lum menentukan atribut-atribut tersebut, 
TSM Bdg melakukan sebuah riset.

Riset tersebut menjadikan pelang-
gan setia atau yang sudah menjadi pelang-
gan TSM Bdg dari sebelum repositioning 
hingga setelahnya sebagai responden. Riset 
tersebut dilakukan untuk mencari tahu 
toko-toko, restauran, serta fasilitas seperti 
apa yang diinginkan pelanggan setianya – 
yang memiliki karakteristik serupa dengan 
calon target sasaran kelak, apabila TSM Bdg 
menaikkan standar kualitasnya. Setelah 
mengetahui toko seperti apa, restauran 
seperti, serta bentuk fasilitas lainnya yang 
diinginkan oleh target sasaran, maka TSM 
Bdg mengaplikasikan karakteristik yang su-
dah diketahui tersebut ke dalam positioning 
statement-nya.

Atribut-atribut tersebut menjadi lebih 
unggul dibandingkan dengan atribut yang 
dimiliki oleh kompetitor karena atribut 
tersebut belum dimiliki oleh kompetitor. 
Selain itu, atribut yang dimiliki TSM Bdg 
juga menjadi lebih unggul karena atribut 
tersebut lebih baik atau lebih memenuhi 
keinginan dan kebutuhan target sasarannya 
dibandingkan dengan kompetitor. Dengan 
kata lain, TSM Bdg berusaha tampil unik 
dan memiliki diferensiasi dengan kompeti-
tornya.

Atribut-atribut yang disajikan kepada 
publik juga harus unik (Kasali, 1999: 533). 
Adapun alasan atau sebab mengapa TSM 
Bdg menciptakan atribut tersebut adalah 
untuk menciptakan diferensiasi yang men-
ciptakan daya saing dengan kompetitornya.

Menurut Kotler, diferensiasi yang 
dimiliki oleh sebuah produk akan 
menjadi lebih kuat apabila memi-
liki karakteristik penting, unggul, 
sulit dimasuki, dapat dijangkau 
harganya, dan mampu menghasil-
kan laba (2005: 347).

Dari kutipan di atas dapat diartikan 
bahwa diferensiasi sebuah produk akan 
bertambah kuat apabila memiliki karakter-

istik seperti yang dikatakan di atas. Karena 
atribut merupakan semua yang berada 
pada sebuah produk, maka karakteristik 
yang dibutukan untuk memperkuat dife-
rensiasi suatu produk juga diterapkan pada 
atribut produk tersebut.

Kembali pada sebab mengapa TSM 
Bdg menciptakan atribut-atribut tersebut 
adalah untuk menciptakan diferensiasi. 
Karakteristik agar produk atau atribut me-
miliki diferensiasi yang lebih kuat pertama 
adalah, penting; perbedaan tersebut mem-
berikan manfaat yang sangat bernilai bagi 
cukup banyak pembeli (Kotler, 2005: 347). 
Seperti yang sudah disebutkan sebelum-
nya, sebelum menciptakan atribut-atribut 
tersebut TSM Bdg melakukan riset kepa-
da calon publiknya mengenai seperti apa 
toko, restauran, dan fasilitas lainnya yang 
dibutuhkan dan diinginkan. Karena atribut 
tersebut diciptakan berdasarkan apa yang 
dibutuhkan dan diinginkan oleh calon pub-
liknya, maka atribut-atribut tersebt dapat 
memberikan manfaat sehingga menjadi 
penting bagi publik sasarannya. Kedua, 
khas; perbedaan tersebut diberikan melalui 
cara yang khas (Kotler, 2005: 347). Ketiga, 
unggul; perbedaan itu unggul dibandingkan 
cara-cara lain untuk memperoleh manfaat 
tersebut (Kotler, 2005: 347). Atribut-atribut 
yang dimiliki oleh TSM Bdg lebih unggul 
dibandimgkan kompetitor lain. Hal tersebut 
ditandai dengan atribut yang paling berke-
las yang dimiliki TSM Bdg sehingga mem-
buat atribut tersebut unggul. Keempat, 
sulit dimasuki; perbedaan itu tidak mudah 
ditiru oleh para pesaing (Kotler, 2005: 347). 
Seperti yang sudah dibahas sebelumnya, 
untuk memiliki atribut menyediakan high-
end fashion brand di Kota Bandung saat ini 
bukan hal yang mudah. Dengan demikian, 
atribut yang dimiliki oleh TSM Bdg dapat 
dipastikan sulit dimasuki atau tidak mudah 
ditiru oleh kompetitor. Kelima, dapat dijan-
gkau harganya; pembeli mampu membayar 
perbedaan itu (Kotler, 2005: 347). Sebelum 
menciptakan atribut tersebut, TSM Bdg su-
dah mengadakan riset mengenai target sa-
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saran mereka, sehingga atribut yang dimiliki 
TSM Bdg dapat dijangkau harganya bagi tar-
get sasaran. Keenam, mampu menghasil-
kan laba; perusahaan menganggap tinda-
kan memperkenalkan perbedaan itu akan 
menghasilkan laba (Kotler, 2005: 347). TSM 
Bdg menganggap bahwa atribut-atribut 
tersebut dapat mendatangkan laba, karena 
sudah sesuai dengan analisis yang sbelum-
nya sudah dilakukan.

Atribut merupakan seluruh karakter-
istik yang ada pada sebuah produk. Dalam 
repositioning, karakteristik tersebut harus 
dapat membangun utility. “Barang itu me-
miliki karakteristik, dan karakteristik-karak-
teristik itulah yang membangkitkan utility.” 
(Lancaster dalam Kasali, 1999: 532). Lalu, 
bagaimana atribut TSM Bdg dapat mem-
bangun utility  bagi target sasarannya?

Konsumen yang menetapkan pilihan-
nya atas suatu produk dikarenakan manfaat 
asli dari produk tersebut. Selain itu merek 
yang dimiliki oleh produk tersebut dapat 
dijadikan alasan seorang konsumen untuk 
memilih produk tersebut. Dengan demikian, 
konsumen membeli suatu produk karena 
melihat nilai atributnya, tidak hanya manfaat 
dasarnya saja. Nilai atribut seperti apa yang 
akan membangun utility konsumen, yaitu 
nilai atribut yang memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen tersebut. Sehingga 
dapat dikatakan bahwa utility akan tum-
buh dari atribut jika atribut tersebut ban-
yak memberikan manfaat. Kegunaan atau 
utility tumbuh dari atribut-atribut tersebut 
karena dapat memfasilitasi kebutuhan dan 
keinginan publik sasarannya. Publik sasaran 
TSM Bdg merupakan orang-orang yang me-
nyukai berbelanja produk mewah yang ti-
dak tersedia di Bandung. Biasanya apa yang 
mereka inginkan berada di Jakarta atau pun 
luar negeri. Dengan hadirnya atribut yang 
selama ini mereka butuhkan dan inginkan, 
orang-orang tersebut atau target sasaran 
merasa terfasilitasi. Dari hal tersebut dapat 
kita katakan bahwa atribut TSM Bdg dapat 
menumbuhkan utility karena memfasilitasi 

kebutuhan dan keinginan publik, sehingga 
publik merasakan adanya manfaat yang di-
peroleh dari TSM Bdg.

Positioning statement yang dimiliki 
TSM Bdg adalah pusat belanja dan gaya hid-
up paling berkelas di Bandung. Positioning 
statement yang dimiliki TSM Bdg memiliki 
definisi pusat belanja yang menyediakan 
segala bentuk kebutuhan hidup dan gaya 
hidup dengan kualitas yang paling berkelas 
dengan hadirnya luxurious brand di fashion 
dan restaurant, juga supermarket premium.

Alasan TSM Bdg menciptakan dan 
menggunakan pernyataan posisi ini karena 
adanya keinginan TSM Bdg menjadi pusat 
belanja dan gaya hidup paling berkelas di 
Kota Bandung. Selain itu, mengapa per-
nyataan posisi ini digunakan adalah untuk 
mengimbangi gaya hidup target sasaran 
yang cepat berubah. Pernyataan posisi ini 
juga digunaka TSM Bdg untuk menyetara-
kan kualitas pelayanan dengan unit bisnis 
lainnya yang tergabung dalam kawasan ter-
integrasi. Lalu, bagaimana gambaran yang 
terdapat dalam pernyataan posisi dapat 
dengan mudah diucapkan, enak didengar, 
dan unik di mata publiknya? Terlebih lagi, 
bagaimana peryataan posisi ini dapat diper-
caya oleh publiknya sehingga tujuan awal 
memposisikan diri seperti itu terwujud? 
Berikut pembahasan mengenai positioning 
statement TSM Bdg dalam repositioning.

Pernyataan posisi yang dimiliki TSM 
Bdg menggambarkan siapa yang menjadi 
target sasaran, bagaimana konsep bisnis 
yang dimiliki, serta atribut apa yang dimil-
iki oleh TSM Bdg. Hal tersebut sudah sesuai 
dengan apa yang dikatakan Kotler (2005).

Sebuah pernyataan posisi ha-
rus berbentuk : Bagi (kelompok 
dan kebutuhan sasaran) (merek) 
kami merupakan (konsep) yang 
(kekhasan). Sehingga dapat di-
katakan bahwa positionng state-
ment harus menyertakan siapa 
sasaran kita, merek dagang kita, 
konsep apa yang sesuai dengan 
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persaingan yang ada, serta keuni-
kan apa yang akan kita tanamkan 
kepada publik (Kotler, 2005: 345).

Menurut Kotler, sebuah pernyataan 
posisi harus berbentuk atau menyertakan 
siapa sasaran kita, merk dagang, konsep 
apa yang sesuai dengan persaingan yang 
ada, serta keunikan apa yang akan ditanam-
kan kepada publik. 

Hal serupa juga diterapkan ke dalam 
pernyataan posisi yang dimiliki oleh TSM 
Bdg. Dalam pernyataan posisi TSM Bdg, 
konsep bisnis yang sesuai dengan persain-
gan yang ada digambarkan dengan kata-
kata “pusat belanja dan gaya hidup”. Dari 
kata-kata tersebut dapat dijelaskan bahwa 
TSM Bdg merupakan bisnis yang terdiri 
dari banyak pengecer (retail) dan perusa-
haan komersil yang terpusat serta sebagai 
pusat gaya hidup yang mencakupi kebutu-
han primer, sekunder, dan tersier. Hal terse-
but juga sesuai dengan definisi pusat be-
lanja yang dimiliki International Council of 
Shopping Center (ICSC) sebagai berikut.

“A shopping center is a group of 
retail and other commercial es-
tablishments that is planned, de-
veloped, owned and managed as 
a single property, typically with 
on-site parking provided (Pusat 
belanja merupakan sekumpulan 
daru pengecer dan perusahaan-
perusahaan komersial lainnya yang 
terencana, dibangun, dimiliki, dan 
dikelola sebagai sebuah properti, 
biasanya menyediakan lapangan 
parkir).”5

Lebih lengkap lagi, konsp bisnis 
yang dimiliki oleh TSM Bdg termasu ke 
dalam kategori general-purpose center. 
Berdasarkan luas areanya, konsep pusat be-
lanja TSM Bdg termasuk ke dalam regional 
mall. Mall atau regional mall merupakan 

5	 Diunduh dari http://www.icsc.org/research/
references/c-shopping-center-definitions pada 12 
November 2015 pukul 08.00 WIB

pusat belanja yang menawarkan barang-
barang biasa dan atau juga menawarkan 
barang-barang fashion, seperti yang dikutip 
berikut ini.“General merchandise and/or 
fashion oriented offerings. Main focus is on 
non-discretionary retail and entertainment/ 
leisure. Draws from a broad catchment.”6

Seperti yang sudah dijelaskan se-
belumnya, tenant-tenant TSM Bdg sangat 
beraneka ragam, mulai dari kebutuhan san-
dang, pangan, papan, serta kebutuhan lain-
nya. Fokus pusat belanja dengan konsep ini 
adalah pada pengecer non-discretionary 
dan hiburan. Penyewa dalam pusat belanja 
dengan konsep seperti ini biasanya meru-
pakan supermarket, department stores, 
hypermarket, bioskop, pusat hiburan, serta 
toko-toko yang menjual barang biasa lain-
nya dengan ukuran ruang sewa yang lebih 
kecil di bandingkan supermall. Hal terse-
but dikarenakan luas area pusat belanja ini 
berkisar antara 4 hektar hingga 7 hektar. 
Sedangkan TSM Bdg sendiri memiliki luas 
4,2 hektar. Dari penjelasan di atas mene-
gaskan bahwa TSM Bdg mengusung konsep 
mall atau regional mall.

Dalam pernyataan posisi TSM Bdg 
juga terdapat keunikan yang dimiliki oleh 
TSM Bdg. Keunikan tersebut digambar-
kan dengan kata-kata “paling berkelas di 
Bandung”. Kata-kata tersebut menjadi unik 
karena adanya kata “paling” yang men-
gartikan bahwa tidak ada yang menyaingi. 
Hal tersebut juga menjadi unik karena kata 
“paling” membedakan TSM Bdg dengan pe-
sainganya atau pusat belanja lainnya. Dari 
kata-kata tersebut kita juga dapat mengeta-
hui area saing yang dimiliki oleh TSM Bdg, 
yaitu Kota Bandung. Dengan demikian tu-
juan awal memposisikan diri sebagai pusat 
belanja dan gaya hidup paling berkelas di 
Bandung sudah tergambarkan dalam per-
nyataan posisi ini.

Pernyataan posisi TSM Bdg juga secara 
tidak langsung menggambarkan siapa target 

6	 Dikutip dari Asia-Pasific Shopping Center 
Classification Standard hal. 1 yang dikeluarkan oleh 
International Council Shopping Center
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sasaran mereka. Dalam pernyataan posisi 
TSM Bdg, terdapat kata-kata “pusat belanja 
dan gaya hidup paling berkelas”. Hal terse-
but menggambarkan tentang siapa target 
sasaran mereka serta apa saja kebutuhan 
dan keinginan yang dapat difasilitasi TSM 
Bdg kepada target sasarannya. Target sasa-
ran TSM Bdg merupakan orang-orang yang 
bertingkat ekonomi atau bergolongan A 
dan B+ atau menurut survey yang dilakukan 
oleh Badan Pusat Statistik adalah penduduk 
dengan golongan pendapatan sangat tinggi, 
adalah jika pendapatan rata-rata lebih dari 
Rp.3.500.000,00 per bulan, dan golongan 
pendapatan tinggi, adalah jika pendapatan 
rata-rata antara Rp.2.500.000,00 sampai 
dengan Rp.3.500.000,00 per bulan. Dengan 
kemampuan ekonomi seperti itu, memung-
kinkan orang-orang atau publik tersebut 
memiliki gaya hidup yang berkelas di saat 
pendapatan perkapita penduduk Indonesia 
pada tahun 2012 adalah Rp.33.300.000,00.

Karena keinginan target sasaran TSM 
Bdg sangat cepat berubah seiring perkem-
bangan trend, maka kata “paling” dirasakan 
tepat untuk tetap mengikuti perubahan 
keinginan tersebut. Kata-kata “pusat be-
lanja dan gaya hidup” menggambarkan 
kebutuhan apa saja yang dapat difasilitasi 
oleh TSM Bdg. Seperti yangg dikatakan se-
belumnya, konsep bisnis TSM Bdg adalah 
penyedia barang dan jasa melalui beberapa 
pengecer yang berhbungan dengan segala 
kebutuhan hidup serta gaya hidup.

“Pernyataan ini selain memuat 
atribut-atribut yang penting bagi 
konsumen, harus dinyatakan den-
gan mudah, enak didengar, dan 
harus dapat dipercaya. Secara 
umum, semakin beralasan klaim 
yang diajukan, semakin objektif, 
maka semakin dapat dipercaya.” 
(Kasali, 1999: 533)

Seperti kutipan di atas, Kasali 
(1999:533) mengatakan bahwa pernyataan 
posisi, selain memuat atribut-atribut yang 

penting bagi konsumen, pernyataan ini juga 
harus dapat dinyatakan dengan mudah, 
enak didengar, dan harus dapat dipercaya 
oleh publiknya. Sebelumnya sudah diba-
has bagaimana pernyataan posisi TSM Bdg 
memuat atribut-atributnya. Lalu, bagaima-
na pernyataan posisi yang dimiliki TSM Bdg 
dapat dinyatakan dengan mudah, enak 
didengar, serta dapat dipercaya oleh pub-
liknya? Pertama peneliti akan membahas 
tentang bagaimana pernyataan posisi TSM 
Bdg dapat dengan mudah dinyatakan serta 
enak didengar oleh publiknya.

Agar pernyataan posisi menjadi enak 
didengar dan mudah diucapkan oleh pub-
liknya, maka kita harus kreatif. Selain itu, 
agar pernyataan posisi dapat enak diden-
gar dan mudah diucapkan oleh publiknya 
adalah dengan kata-kata sederhana dan dis-
ampaikan dengan konsisten. Hal tersebut 
sesuai dengan apa yang dikatakan Marketer 
UNPAD, Bapak Deru berikut ini,

“Kita harus kreatif. Agar mudah 
diucapkan oleh publik biasanya 
konsisten. Maksudnya menjelas-
kan positioning dengan kata-kata 
yang sederhana, yang simple. 
Disampaikan melalui slogan yang 
stabil dan standar. Konsisten sela-
ma dalam iklan, toko, dan lainnya. 
Pesan-pesan yang disampaikan se-
lalu sama, walaupun asosiasi bisa 
berbeda.”7

Hal serupa juga dilakukan oleh TSM 
Bdg. Pemilihan kata-kata dari pernyataan 
posisi yang sekarang menggunakan kata-
kata yang sederhana dan biasa digunakan 
dalam sehari-hari. Selain itu, pernytaan po-
sisi ini juga selalu dan konsisten atau tidak 
pernah berubah ketika dikomunikasikan 
kepada publik melalui media yang dimiliki 
TSM Bdg.

Selain itu, agar mudah diucapkan dan 
enak didengar oleh publik, sebelum me-
nentukan pernyataan posisi, kita harus me-
7	 Hasil wawancara dengan, Deru R. Indika, SE, MBA.20 

Oktober 2015 
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lihat bagaimana karakteristik publik. Seperti 
yang dikatakan Marketer UNPAD, Bapak 
Deru berikut ini,

“Kita lihat perilaku konsmen. Kita 
harus tau konsumen itu seperti 
apa. Media yang suka digunakan 
seperti apa, secara psikografisnya 
seperti apa. Kita harus mengetahui 
karakteristik konsumen, apakah 
konsumen lebih visual atau au-
dio, atau channel apa yang suka 
disaksikan.”8

Hal tersebut juga sudah dilakukan oleh 
TSM Bdg. TSM Bdg memiliki target sasaran 
yang sudah dijelaskan bagaimana karakter-
istiknya sebelumnya. Dengan karakteristik 
seperti itu, TSM Bdg merancang sedemiki-
an rupa sehingga terciptalah pernyataan 
posisi yang sekarang. TSM Bdg percaya bah-
wa pernyataan posisi yang sekarang enak 
didengar serta mudah untuk diucapkan 
karena menggunakan kata-kata sederhana 
yang biasa digunakan sehari-hari.

Lalu bagaimana pernyataan posisi 
TSM Bdg dapat memiliki kredibilitas di mata 
publiknya? TSM Bdg percaya bahwa kredi-
bilitas pernyataan posisi yang dimilikinya ti-
dak dapat muncul tiba-tiba. Hal tersebutlah 
yang membuat TSM Bdg melakukan kampa-
nye berantai untuk membangun kredibilitas 
pernyataan posisi tersebut. 

Kampanye berantai yang dilakukan 
oleh TSM Bdg dalam rangka mengomu-
nikasikan pernyataan posisi mereka yang 
baru merupakan salah satu unsur dari ko-
munikasi pemasaran yang mereka lakukan. 
Menurut Hermawan (2012: 54), marketing 
communication yang baik dalam pelaksa-
naannya akan berdampak pada persepsi 
positif (kepercayaan) terhadap merek yang 
di sampaikan. Seperti kutipan berikut,

“Marketing communication yang 
baik dalam pelaksanaannya akan 
berdampak pada persepsi posi-
tif (kepercayaan) terhadap merek 

8	 Hasil wawancara dengan, Deru R. Indika, SE, 
MBA.20 Oktober 2015

yang di sampaikan, begitu juga se-
baliknya kepercayaan merek akan 
memperlancar marketing commu-
nication atau komunikasi pemasa-
ran yang terintegrasi (Hermawan, 
2012: 54).”

Dalam kampanye berantai yang di-
lakukan oleh TSM Bdg dalam rangka men-
gomunikasikan pernyataan posisi, TSM Bdg 
memberikan klaim yang memiliki alasan ob-
jektif. Klaim tersebut dikomunikasikan kepa-
da publik melalui event, program-program, 
serta media komunikasi yang termasuk 
dalam kampanye berantai tersebut. Event 
dan program merupakan kegiatan komuni-
kasi yang memungkinkan untuk melakukan 
komunikasi dua arah. Dengan demikian, 
klaim beralasan objektif yang dimiliki TSM 
Bdg dapat tersampaikan dengan baik, bah-
kan, TSM Bdg bisa langsung mendapatkan 
umpan balik sehingga sudah dapat lang-
sung mengetahui apakah rangkaian kampa-
nye tersebut efektif atau tidak untuk mem-
bangun kredibilitas pernyataan posisi.

SIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan hasil dan pembahasan 

yang telah dituliskan dalam penelitian ini, 
peneliti dapat memberikan kesimpulan 
mengenai bagaimana strategi komuni-
kasi dalam repositioning Trans Studio Mall 
Bandung, atribut-atribut dalam reposi-
tioning Trans Studio Mall Bandung, serta 
bagaimana positioning statement dalam 
repositioning Trans Studio Mall Bandung, 
yaitu: (1) Repositioning yang dilakukan oleh 
Trans Studio Mall Bandung merupakan 
strategi komunikasi yang bertujuan untuk 
meraih publik baru atau melihat adanya 
preferensi publik baru yang menjanji kan, 
serta karena mulai masuknya pesaing yang 
menempatkan dirinya atau memposisikan 
dirinya serupa dengan posisi TSM Bdg da-
hulu. Dalam strategi komunikasi yang di-
lakukan, seluruh manajemen Trans Studio 
Mall Bandung menjadi komuniakator dalam 
strategi komunikasi ini. Kemudian, pesan 
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yang disampaikan adalah konsep posisi ba-
ruyang ada dalam repositioning. Adapun 
konsep baru tersebut adalah TSM Bdg meru-
pakan pusat perbelanjaan dan gaya hidup 
paling berkelas di Bandung. Untuk menyam-
paikan pesan atau konsep dari posisi baru 
yang dimiliki Trans Studio Mall Bandung, 
manajemen Trans Studio Mall Bandung 
berkomunikasi menggunakan media dan 
tanpa media atau langsung. Media yang 
digunakan Trans Studio Mall Bandung ada 
yang berupa baligo dan flyer. Komunikasi 
tanpa media yang dilakukan Trans Studio 
Mall Bandung melalui pelaksanaan event 
dan program. Dengan demikian, teknik ko-
munikasi yang dimiliki adalah komunikasi 
persuasif, sifat komunikasi yang dijalankan 
adalah komunikasi tatap muka, bermedia, 
verbal, non-verbal, dan metode komuni-
kasi yang digunakan dengan pubisitas dan 
public relations. Dalam repositioning yang 
dilakukan oleh Trans Studio Mall Bandung, 
target sasaran atau komunikannya memiliki 
karakteristik khusus, yaitu berasal dari kelas 
ekonomi grade A & B+, berasal dari dalam 
& luar Kota Bandung, serta orang-orang 
yang menyukai belanja di luar negeri atau 
di Jakarta, yang mencari high-end fashion 
brand. Efek yang diharapkan terbagi men-
jadi dua, yaitu respon dan hasil yang dicapai 
dari repositioning. Respon yang didapatkan 
Trans Studio Mall dari publiknya adalah 
baik, sedangkan hasil yang diharapkan 
adalah meningkatkan jumlah pengunjung 
dan meningkatkan nilai penjualan pada 
tenant. Strategi komunikasi yang dilakukan 
Trans Studio Mall Bandung sudah baik, hal 
tersebut ditandai dengan tercapainya tu-
juan awal dari repositioning ini, yaitu me-
ningkatnya jumlah pengunjung dan jumlah 
penjualan yang terdapat di tenant-tenat. 
(2) Atribut-atribut yang dimiliki Trans Studio 
Mall Bandung dalam repositioning yang 
dilakukan adalah high-end fashion brand 
serta interior ruangan, fasilitas, dan kualitas 
pelayanan yang di-upgrade menjadi yang 
paling berkelas. Atribut-atribut tersebut 
dihadirkan untuk menciptakan diferensiasi 

yang kemudian dapat menciptakan daya 
saing dengan kompetitornya. Atribut yang 
dimiliki Trans Studio Mall Bandung men-
jadi lebih unggul karena atribut tersebut 
belum dimiliki oleh kompetitor dan atribut 
tersebut lebih baik atau lebih memenuhi 
keinginan dan kebutuhan target sasarannya 
dibandingkan dengan kompetitor. Atribut-
atribut yang dimiliki Trans Studio Mall 
Bandung dapat membangun utility karena 
atribut-atribut tersebut dapat memfasilitasi 
kebutuhan dan keinginan publik sasarannya 
sehingga publik merasakan adanya man-
faat yang diperoleh dari TSM Bdg. Atribut-
atribut yang dimiliki oleh Trans Studio Mall 
Bandung dapat dengan baik menguatkan 
posisi baru Trans Studio Mall Bandung. (3) 
Positioning statement yang dimiliki Trans 
Studio Mall Bandung dalam repositioning 
adalah “Pusat belanja dan gaya hidup paling 
berkelas di Bandung”. Definisi dari position-
ing statement atau pernyataan posisi terse-
but adalah pusat perbelanjaan yang me-
nyediakan segala bentuk kebutuhan hidup 
dan gaya hidup dengan kualitas yang paling 
berkelas dengan hadirnya luxurious brand 
di fashion dan restaurant, juga supermarket 
premium. Adapun sebab mengapa mem-
posisikan diri seperti itu adalah keinginan 
TSM Bdg menjadi pusat belanja dan gaya 
hidup paling berkelas di Kota Bandung, un-
tuk mengimbangi gaya hidup target sasaran 
yang cepat berubah, serta untuk menyeta-
rakan kualitas pelayanan dengan unit bis-
nis lainnya. Pernyataan posisi Trans Studio 
Mall Bandung menggambarkan siapa yang 
menjadi target sasaran, konsep bisnis sep-
erti apa yang dimiliki Trans Studio Mall 
Bandung, serta aribut apa yang akan disu-
guhkan kepada publiknya. Kredibilitas per-
nyataan posisi Trans Studio Mall Bandung 
dibangun melalui series campaign serta 
dengan memberikan pengalaman nyata 
tentang pusat perbelanjaan dan gaya hid-
up yang paling berkelas. Trans Studio Mall 
Bandung mencari tahu bagaimana karakter-
istik target sasaran dan karakteristik terse-
but disesuaikan terhadap positioning state-
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ment agar pernyataan posisi yang mereka 
miliki dapat dengan mudah diucapkan, enak 
didengar, serta menjadi unik di mata target 
sasarannya. Pernyataan posisi yang dimiliki 
oleh Trans Studio Mall Bandung sudah san-
gat baik, hal tersebut ditandai dengan ban-
yaknya informasi yang dapat diperoleh oleh 
publik. Publik dapat mengetahui konsep 
bisnis, atribut, serta manfaat lainnya yang 
dapat diperoleh.

Adapun saran yang dapat diberi-
kan peneliti setelah melakukan penelitian 
adalah sebagai berikut: (1) Dalam memper-
tahankan posisinya saat ini dapat menggu-
nakan bauran pemasaran yang sama namun 
dengan bentuk (event) yang berbeda. Hal 
tersebut dapat memberikan variasi sehing-
ga target sasaran atau publik lainnya tidak 
merasa bosan. (2) Mengenai atribut-atribut 
yang dimiliki TSM Bandung, TSM Bandung 
perlu terus mempertahankan kualitas serta 
terus menyesuaikan dengan kebutuhan dan 
keinginan target sasarannya. Hal tersebut 
dikarenakan target sasaran menentukan 
pilihan karena menimbang dan mengaku-
mulasi atribut yang dimiliki. (3) Positioning 
statement harus selalu dimunculkan dalam 
setiap media komunikasi yang dimiliki oleh 
TSM Bandung. Karena pengulangan terus 
menerus pada media akan menarik perha-
tian publik hingga merubah perilaku pub-
lik. Dengan demikian positioning statement 
yang dimiliki dapat menanamkan posisi 
yang khas di benak publiknya atau target 
sasarannya.
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