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ABS m A C T 

The business develofmient is driven by information system and digitalization, globalization 
and futurization. Die fast grmvmg of information systan make consumers are faced by 
many informations of brand. 
I he purposes of this research are what factors are making to exist a brand for consumers 
mind dominating and market dominating and hau) is Kratingdaeng strategy for consumers 
mind dominating and market dominating in ettergy drink industries. 
The result of this research slum that: (1) all brand try to get place in tlie mind of consumers. 
Only the brand that have the right positioning is having a special place in the consumers 
mind. Positioning have supported by differentiation. Interaction betiveen positioning 
and differentiation will be created a strong brand. All of those are dominating consumers 
mind and for dominating market through it's strong marketing mix as product, price, 
place and promotion and (2)Kratingdaeng ciianges perception of market from medical to 
energy drink by educating the market. In educating the market, Kratingdaeng uses TV 
program especially sport program so brand value Kratingdaeng increase 10.4% from 
304.2 (2005) to be 315.4 (2006) and gain index 21.3. Kratingdaeng is not compete in 
packaging or pricing but to give satisfaction to customers (Kratingdaeng has receipt 
ICSA since 1999) and distribute to all outlet and all area by PT. Arta Boga Cemerlang. 

Keywords: digitalization, globalization, futurization, positioning, differentiation, brand 
and marketing mix. 

P r o d u k a d a l a h b a r a n g y a n g 
dihasi lkan pabrik, sementara merek 
adalah sesuatu yang dicar i pembel i . 
Produk amat mudah di t i ru , sementara 
merek selalu m e m i l i k i keunikan dan 
ni lai tambah yang sangat s ignif ikan. 
Produk cepat usang, sementara merek 
yang sukses akan btirtahan sepanjang 
jaman (Stephen K i n g , C E O W P P 
G r o u p , L o n d o n dalam Swa N o . 15/ 
XXII/27 Juli - 9 Agustus 2006). Merek 
yang hebat berfungsi lebih memberi 

warna dan getaran pada produk atau 
jasa yang dihasilkan (Kotler, 2004). C i r i -
c i r i d a r i suatu merek hebat adalah 
seberapa banyak orang yang setia pada 
dan tetap memil ih merek tersebut. 

Merek sebenarnya adalah cermin 
dari janji yang diucapkan oleh produsen 
t e r h a d a p k o n s u m e n atas k u a l i t a s 
p r o d u k y a n g akan mereka hasi lkan. 
Perjanj ian m e l a l u i merek i n i harus 
di lakukan dengan jujur. 

Iklan merupakan salah satu cara 
u n t u k m e m b a n g u n m i n a t p u b l i k 
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terhadap suatu merek (brand interest) 
atau meningkatkan kemampuan suatu 
merek agar teraiti d i mata publik (brand 
talk). Banyaknya ikian diberbagai media 
e lektronik a taupun d i media massa 
membuat p ik i ran konsumen dipenuhi 
o l e h b e r b a g a i pesan tersebut . 
K e d u d u k a n is t imewa d a l a m pik i ran 
konsumen d i m i l i k i o leh merek yang 
memil iki positioning yang tepat d i benak 
konsumen (Ries-Trout, 2002). 

Perang pemasaran adalah perang 
untuk merebutkan ruang yang ada d i 
dalam benak konsumen (Kasali, 1998). 
A t a u segala upaya untuk mendisa in 
p r o d u k d a n merek agar d a p a t 
menempati posisi yang unik d i benak 
k o n s u m e n ( K o t l e r , 2006). A t a u 
m e n c i p t a k a n k a t e g o r i d i benak 
konsumen dan mengarahkaii konsumen 
dengan |>enuh kredibilitas (Kartajaya, 
2005). Agar janji yang telah dirumuskan 
m e m i l i k i k r e d i b i l i t a s d a n d a p a t 
dimengerti secara positif oleh konsumen 
maka janji tersebut harus d i d u k i m g oleh 
diferensiasi yang kuat. 

D i f e r e n s i a s i a d a l a h alat u n t u k 
m e m e n u h i janji perusahaan kepada 
konsumen. M e m b a n g u n diferensiasi 
d a n positioning s e b e n a r n y a s a m a 
d e n g a n m e n g e m b a n g k a n merek 
(Kartajaya: 2005). Mela lu i self reinforcing 
mechanism (penguatan secara terus 
menerus) antara ketiga unsur y a i t u 
positioning, d i fe rens ias i d a n merek 
membuat merek tertanam kuat dalam 
benak k o n s u m e n , mera ja i d a n 
mendominasi pikirannya. 

Untuk menjadi merek yang sukses, 
se la in m e m i l i k i k e m a m p u a n u n t u k 
mendominasi benak konsumen, merek 
juga harus mampu untuk mendominasi 
pasar (Soehardi, 2003). Bagi sebagian 
besar jenis industri, berlaku dua kondisi 
utama untuk menghasi lkan loyalitas 
konsumen (Marketing 11/ V / November 
2005) a d a l a h : (1) d o m i n a s i p i k i r a n 
pelanggan d a n (2) d o m i n a s i pasar. 
Ibarat m.ata u a n g , b i l a d i satu s i s i 
pemasar berusaha menguasai benak 
konsumen, d i sisi lain produknya juga 
harus berhasi l m e n d o m i n a s i pasar. 

D e n g a n kata l a i n , pen jua lan d a n 
distribusi memainkan peran yang tidak 
k a l a h p e n t i n g u n t u k m e n j a m i n 
keberhasilan jangka panjang, karena 
m e l a l u i d i s t r i b u s i y a n g k o k o h dan 
dinamis akan menjamin ketersediaan 
p r o d u k bagi pelanggan (Retnawati , 
2003). 

U n t u k m e m a h a m i konsep 
mendalam d i atas, penelitian ini akan 
membahas bagaimana sebuah merek 
yang kuat mampu mendominasi benak 
k o n s u m e n d a n m e n d o m i n a s i pasar 
untuk produk d i kategori m i n u m a n 
energi . Sebagai bahan analisa akan 
d i g u n a k a n K r a t i n g d a e n g u n t u k 
mempelajari bagaimana Kratingdaeng 
merebut pasar minuman energi dari 
pelopor d i kategori in i yaitu Lipovitan 
d a n b a g a i m a n a K r a t i n g d a e n g 
mempertahankan market share-nya dari 
k o m p e t i t o r n y a . E x t r a Joss y a n g 
mengklaim bahwa produknya masuk 
pada segmen dan produk m i n u m a n 
energi nonlikuid seperti tampak pada 
T a b e l 1. M e t o d e p e n i l a i a n y a n g 
digunakan dalam Best Brand pada Tabel 
1 berdasarkan pada konsep Brand Equity 
yang dikembangkan oleh Aaker (1991), 
d i mana dalam konsep itu terdapat lima 
d i m e n s i y a n g terlibat, y a k n i : Brand 
awareness, asos ias i merek, perceive 
quality, loyalitas dan kepuasan serta 
propierty asset lainnya. Sejalan dengan 
konsep Brand Equity, dalam Indonesia 
Best Brand Award (IBBA), n i la i suatu 
merek d iukur berdasarkan 6 variabel 
y a i t u : (1) popular i tas merek (brand 
awareness); (2) populari tas i k l a n (ad 
awareness); (3) nilai merek (brand value) 
yang diukur dari persepsi atas kualitas 
merek itu (perceived quality); (4) tingkat 
k e p u a s a n d a n l o y a l i t a s pe langgan 
(satisfaction & loyalty index); (5) pangsa 
pasar (market share); dan (6) potensi 
merek untuk mengakuisisi konsumen d i 
masa depan (gain index). 

Tabel 1 menunjukkan bahwa d i 
k a t e g o r i m i n u m a n e n e r g i ca ir 
popularitas iklan dan popularitas merek 
K r a t i n g d a e n g sangat d o m i n a n 
dibandingkan merek lainnya sehingga 
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Tabel 1. 
Kiner fa M e r e k M i n u m a n Energi 2()06 

ILMBaid Btni QmlfK 
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Sumber: Swa N o . 1.5/)CXIV27 J u l i - 9 Agustus 2006: Saj ian Utama. 

brand share-nyst p u n p a l i n g besar 
walaupun kepuasan pelanggan masih 
lebih kecii dibandingkan dengan Extra 
Joss dan Fit U p . D i kategori minuman 
energi cair Extra Joss harus waspada 
karena gain index-nya negatif meskipun 
untuk minuman energi non cair-nya 
sangat m e n d o m i n a s i . H a l i n i 
menunjukkan adanya merek Iain yang 
berpotensi merebut pelanggan Extra 
Joss. Untuk kategori minuman energi 
n o n ca i r p o p u l a r i t a s i k l a n d a n 
popularitas merek Extra Joss sangat 
dominan dibandingkan merek lainnya 
sehingga brand share-nya. p u n pal ing 
besar meskipun kepuasan pelanggan 
masih lebih kecil dibandmgkan dengan 
merek-merek lainnya. D i kategori i n i 
K u k u B i m a E n e r g i harus w a s p a d a 
karena gain index-nya negatif. H a l in i 
menunjukkan adanya merek lain yang 
berpotensi merebut pelanggan K u k u 

Bima Energi. Dengan membandingkan 
antara Kra t ingdaeng dan Extra Joss 
tampak bahwa T O M A d , T O M Brand, 
Brand Share dan Satisfaction Extra Joss 
l e b i h u n g g u l d a r i K r a t i n g d a e n g 
meskipun Gain Index-nya lebih rendah. 

Tabel 2 menunjukkan bahwa merek 
yang secara konsisten dikembangkan 
a d a l a h K r a t i n g d a e n g , E x t r a Joss, 
H e m a v i t o n , M 150 d a n F i t U p . 
S e d a n g k a n m e r e k - m e r e k l a i n 
merupakan pemain yang mencoba -coba 
u n t u k m e n g a m b i l kesempatan d a r i 
f?ertumbuhan industri minuman energi. 
H a l i n i menun jukkan bahwa sangat 
penting kepedul ian terhadap merek 
karena h a m p i r t idak ada pembeda 
signifikan antara suatu produk dengan 
produk lain. Bahan, kandungan atau 
k o m p o n e n h a m p i r s a m a ; d e s a i n , 
potongan, warna, rasa bahkan kemasan 
juga tidak banyak berbeda; dan disbibusi 
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Tabel 2. 
Kinerja Merek {Brand Value) Minuman Energi 2001 - 2006 

Keterangan 2001 2002 2003 2004 2005 2006 

M i n u m a n Energi Cair 

Kratingdaeng 39,4 317,76 288,2 389,6 304,2 315,4 

Hemaviton Energy 
Drink 

6,2 67,80 73,3 76,8 54,4 75,8 

Extra Joss 19,9 41,1 34,0 

M 150 4,8 30,88 23,6 36,4 26,2 21,6 

Fit Up 54,46 67,0 30,6 12,0 7,7 

Lipovitan 3,5 25,72 5,9 

M i n u m a n Energi Non 
Cair 

Extra Joss 245,15 315,7 365,7 330,6 414,3 

Hemaviton Jreng 44,79 62,1 110,0 40,0 20,9 

Fit Up Tablet 41,17 55,2 30,6 10,9 

Naturade Gold 13,6 9,4 

Kuku Bima Energi 4 

Energen 95,59 

Milo 19,51 

Redoxon 10,8 

C D R 4,6 

Enervon-C 2,2 

Sumber: Diolah dari berbagai sumber 

p u n menggunakan saluran distribusi 
yang sama. 

P e n g u a s a a n pasar o l e h merek-
merek besar membuat merek tersebut 
m e n g h a d a p i b e r b a g a i m a s a l a h . 
P e r m a s a l a h a n m e r e k besar d a p a t 
dikelompok menjadi tiga (Mix N o . 05/ 
III/ 20 Juni - 20 Juh, 2006) yaitu: (1) 
brand mind set trouble, d i mana merek-
merek besar ter la lu bangga dengan 
keberhasilan masa lampau {brand ego) 
dan tidak fleksibel untuk berubah (2) 
brand strategy trouble: mengunakan 
merek ke berbaga i k a t e g o r i {brand 
megalomania), merek y a n g berhasi l 
p a d a s u a t u era t i d a k m e m b e r i k a n 
j a m i n a n b a h w a k e l e b i h a n tersebut 
masih akan tetap relevan ditahun-tahun 
mendatang (brand irrelevance), merek-
merek besar y a n g te lah d i b a n g u n 
p u l u h a n tahun dapat h i lang dengan 
cepat karena masalah legal dan etika 
yang dibesar-besarkan (brand deception) 

dan merek-merek yang besar lupa akan 
f a k t o r - f a k t o r f u n d a m e n t a l y a n g 
membuat merek tersebut menjadi besar 
(brand amnesia) (3) brand execution 
trouble, merek besar seringkali menjadi 
a rogan d a l a m h a l m e l a y a n i (brand 
disengagement trouble) d i m a n a 
seharusnya menjadi A Big Brand with 
Small Brand Attitude. 

Berdasarkan fakta-fakta tersebut d i 
atas, maka tujuan penulisan in i adalah 
u n t u k membahas : (1) faktor- faktor 
penting apa saja yang berperan dalam 
ketahanan suatu merek agar dapat 
m e n d o m i n a s i benak p e l a n g g a n 
(consumers mind) d a n dapat 
mendominasi pasar, dan (2) bagaimana 
s t ra teg i K r a t i n g d a e n g agar dapat 
m e n d o m i n a s i benak pelanggan dan 
m e n d o m i n a s i pasar d a l a m i n d u s t r i 
minuman energi. 

Jenis p e n e l i t i a n i n i bers i fat 
d i s k r i p t i f d e n g a n m e n g g u n a k a n 
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sumber primer, yang diperoieh dar i 
Supermarket dan data sekunder, yang 
diperoieh dari berbagai sumber yaitu 
b u k u , k o r a n , m a i a i a h , a r t i k e l d a n 
internet . M e t o d e a n a l i s i s y a n g 
digunakan adalah STV Triangle. 

PERGESEM.AN P A R A D I G M A BISNIS 
Tantangan bisnis d i masa y a n g 

akan datang didorong oleh: kemafuan 
dalam sistem informasi dan digitalisasi 
(Tapscott, 2000), globalisasi (Keegan, 
1997) d a n f u t u r i s a s i ( k e m a m p u a n 
untuk mfmiadikan bisnis d i masa yang 
akan datang sesuai dengan jamannya) 
(Pine dan Gilmore, 

Untuk menghadapi perkem-bangan 
s is tem i n f o r m a s i d a n d i g i t a l i s a s i , 
p e r u s a h a a n harus m e n g g u n a k a n 
teknologi informasi untuk mengubah 
noise m e n j a d i da ta ; data m e n j a d i 
informasi; informasi menjadi knoivledge 
d a n a k h i r n y a m e r u b a h knowledge 
menjadi wisdom (Kartajaya, 2002; 101). 
Noise adalah sejumlah besar observasi 
yang tidak terorganisir, dengan makna 
yang tidak signifikan atau bahkan tanpa 
makna sama sekali. Jika d ikodi f ikas i 
atau disistematisasi menjadi kode-kode 
s i m b o l tertentu, observas i i n i akan 
memil iki arti dan karenanya menjadi 
data y a n g b e r h a r g a . J ika data 
d i k u m p u l k a n , d i p r o s e s d a n 
d i k o m u n i k a s i k a n , l a l u d i deliver ke 
pelanggan berdasarkan pada konteks 
atau kerangka acuan bersama, ia akan 
menjadi informasi yang berharga. Jika 
informasi yang diproses d i atas mampu 
menghasilkan sebuah intelejen yang 
didapatkan dari dan diterapkan melalui 
p e n g a l a m a n , in iorm-as i i n i a k a n 
m e m b e n t u k a p a y a n g d i s e b u t 
experiential information atau knowledge. 
D a n a k h i r n y a , j i k a d i k u m p u l k a n 
knowledge y a n g d i h a s i l k a n d a r i 
a k u m u l a s i p e n g a l a m a n d a p a t 
mengubah pelanggan - yang berarti 
b a h w a m e r e k a m a m p u m e n u n t u n 
pelanggan menyadari aspirasi mereka 
dan lalu membantu mereka mengelola 
perubahan yang menyerta inya d a r i 
w a k t u ke w a k t u ~ k a m i menyebut 

knowledge in i sebagai wisdom. 
Jika pergeseran mendekat ke arah 

wisdom m a k a i t u b e r a r t i s e m a k i n 
mengarah pada aktivitas penciptaan 
ni lai {value creating activity) yang pada 
gil irannya akan menghasilkan reward 
b a g i p e r u s a h a a n . S e b a l i k n y a , j i k a 
cenderung bergeser ke arah. noise, itu 
b e r a r t i s e m a k i n m e n g a r a h p a d a 
a k t i v i t a s f>erusakan n i l a i (value 
destroying activity) dan karenanya akan 
menghasilkan risk bagi perusahaan. 

U n t u k m e n g h a d a p i g l o b a l i s a s i , 
paradigma bisnis harus d iubah d a r i 
ethnocentric orientation menjadi geocentric 
orientation ( F u r l m u t t e r , 1969). A d a 
e m p a t t a h a p p e r g e s e r a n u n t u k 
beror ientas i g l o b a l : (1) ethnocentric 
beranggapan bahwa negara asal lebih 
unggul (baik dalam hal produk ataupun 
praktik bisnis) dibanding negara lain d i 
d u n i a , (2) polycentric b e r a n g g a p a n 
bahwa setiap negara tempat peru&ahaan 
tersebut mt^lakukan bisnis m e m i l i k i 
k e k h u s u s a n s e n d i r i , (3) regiocentrtc 
m e m a n d a n g w i l a y a h r e g i o n a l n y a 
m e m i l i k i kekhususan tersendiri dan 
berusaha m e n g e m b a n g k a n sebuah 
strategi regional yang terintegrasi dan 
(4) geocentric memandang keseluruhan 
d u n i a sebagai pasar potens ia l d a n 
berusaha keras untuk mengembangkan 
strategi pasar dunia yang terintegrasi. 

U n t u k m e n j a d i f u t u r i s a s i , 
paradigma bisnis perusahaan .harus 
d i u b a h d a r i p e m a s a r a n k o m o d i t a s 
m e n j a d i transformation marketing. 
Tataran d u n i a pemasaran ada l i m a 
t i n g k a t a n p e m a s a r a n , y a i t u (1) 
pemasaran komoditas, yang tidak ada 
pembeda antara produk satu dan yang 
l a i n y a . H a r g a p u n t i d a k d a p a t 
d i t e n t u k a n s e n d i r i k a r e n a sangat 
t e r g a n t u n g k e p a d a supply d a n 
permintaan, (2) goods marketing, yang 
s u d a h m e m p e r h a t i k a n d i f e r e n s i a s i 
antar produk dan dapat menentukan 
harga s e n d i r i , (3) service marketing, 
y a k n i k o n s u m e n te lah m e m b e l i 
produk/jasa da lam satu paket l a i n , 
a p a k a h i t u l a y a n a n s e b e l u m atau 
Diferensiasi p u n harus diterjemahkan 
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menjadi marketing mix yang merupakan 
creation tactic. P e r p a d u a n antara 
positioning, de ferens ias i d a n brand 
m e r u p a k a n core strategy d a l a m S T V 
Triangle. 

STV Triangle 
Konsep STV Triangle ini merupakan 

bagian krusia! dari redefinisi marketing. 
A d a t iga d i m e n s i marketing y a i t u : 
strategy untuk memenarigkan rnind 
sJmre, tactic untuk memenangkan market 
share dan value untuk memenangkan 
Iwart share. 

U n t u k mengeksplorasi pasar 
d i l a k u k a n dengan segmentation y a n g 
merupakan mapping strategy. D a l a m 
s e g m e n t a s i i n i pasar d i b a g i - b a g i 
berdasarkan kesamaan psikografis dan 
p e r i l a k u p e l a n g g a n . Targeting 
m e r u p a k a n fitting strategy a d a l a h 
langkah berikutnya setelah segmentasi 
d i l a k u k a n . Satu, d u a atau beberapa 
segmen dapat ditentukan sebagai target 
market. H a l i n i b e r g a n t u n g k e p a d a 
empat kriteria utama targeting yai tu : 
besamya ukuran pasar (size), besarnya 
p e r t u m b u h a n pasar (growth), 
keunggufan k o m p e t i t i f (competitive 
advantages) yang d i m i l i k i perusahaan 
d a n s i tuas i persa ingan (competitive 
situation) yang dihadapi perusahaan. 

Se te lah targeting d i r u m u s k a n 
s e i a n j u t n y a a d a l a h m e m p o s i s i k a n 
p e r u s a h a a n d a n offering ke d a l a m 
benak pelanggan. Inilah yang disebut 
sebagai positioning. Positioning sangat 
penting karena merupakan reason for 
being. Positioning m e r u p a k a n alasan 
bagi eksistensi sebuah p r o d u k atau 
merek. Itulah sebabnya disebut sebagai 
being strategy. 

Positioning sebaiknya d i d u k u n g 
oleh diferensiasi . Diferensiasi dapat 
berupa content (ivliat to offer), context (how 
to offer) serta harus d i d u k u n g oleh 
infrastruktur (business enabler) y a n g 
tepat yang dapat berupa teknologi, S D M 
yang kokoh dan fasilitas yang memadai. 

D i f e r e n s i a s i p u n h a r u s 
diterjemahkan menjadi marketing mix 
(product, price, place, promotion) yang 

tepat. Jika diferensiasi merupakan core 
tactic bagi perusahaan, marketing mix 
m e r u p a k a n creation tactic. D i sebut 
demikian karena in i merupakan bagian 
krea t i f d a r i takt ik . D a n a k h i r n y a , 
selling, sebagai elemen satu-satunya 
u n t u k merebut k e m b a l i value d a r i 
pasar, adalah elemen yang berorientasi 
kepada transaksi (transaction oriented) 
untuk bisnis yang dibangun. Ket iga 
e l e m e n t a k t i k i n i p a d a d a s a r n y a 
bersangkut paut dengan bagaimana 
seharusnya m e m b a n g u n kelekatan 
dengan pasar (market engagement). 

Brand harus d i b a n g u n o leh 
perusahaan sebagai value indicator dan 
value d a r i brand harus terus 
ditingkatkan secara kontinu dari waktu 
ke waktu melalui elemen service. Pada 
d a s a r n y a , ada l i m a value strategies 
generik y a n g dapat d i l a k u k a n oleh 
perusahaan ya i tu dengan a pa yang 
disebut: more for less; more for same; same 
for less; more for more dan less for less. 
Pil ihan value strategy in i mencerminkan 
formula value y a i t u total get d i b a g i 
d e n g a n total give ( d a r i s u d u t 
pelanggan). Karena itu, service bukan 
sekedar p e l a y a n a n p u r n a j u a i , 
pelayanan pasca jual, pelayanan saat 
jual atau bahkan sebuah kategori bisnis. 
Tetapi , service berart i bahwa setiap 
b i sn i s berada d a l a m b isn is service 
karena se t iap b i sn i s harus secara 
k o n t i n u m e n i n g k a t k a n value offer 
berdasarkan pada suatu formula value 
generik tertentu. 

Process memainkan peran sebagai 
value enabler. T idak p e d u l i seberapa 
baik delapan elemen tersebut d i atas, 
elemen tersebut akan menjadi tidak 

berguna tanpa proses yang baik. A d a 

tiga proses lintas fungsional: (1) supply 
chain management process, (2) market based 
asset management process dan (3) new 
product development process. Tiga proses 
i n i akan m e m u n g k i n k a n penciptaan 
value bagi pelanggan. Dan ketiga elemen 
terakhir in i membahas bagaimana kita 
melakukan value execution. 

Dalam sembilan elemen inti d i atas. 
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T a b e l 3 : 
Total Penjualan Energy Drink 1997 - 2007 

Ket 1997 1998 1999 2000 1 2001 
j 1 

2002 00/97 2003 20MI 2005 2006 2007 07/02. 

Vol 31,4 22,3 23,8 32,6 4a8 4Z3 M,7 46,5 5^1 59,9 68,2 77,8 8̂ \.9 1 

Uth^e\, 2H8 250,4 26;^ i 371,9 495,2 527,9 24,8 543,9 5713 611,2 660,8 693,0 31,3 

Sumber: Diolah dari berbagai sumber. 

ada hubungan istimewa d i antara Brand 
- Positioning - Differentiation. I n i 
m e r u p a k a n i n t i d a r i S T V Triangle. 
Brand harus diposis ikan secara jelas 
dalam benak pelanggan agar memil ik i 
brand identity yang jelas; positioning 
harus d idukung oleh diferensiasi yang 
kuat agar memil ik i brand integrity. D a n 
akhirnya, diferensiasi yang kuat akan 
menciptakan brand image yang sesuai 
terhadap merek tersebut. 

Untuk menjalankan hal tersebut d i 
atas, perusahaan harus memil ik i sistem 
aktivitas {activity system) agar tetap 
memil iki daya saing d i pasar (Porter, 
1996). P e r u s a h a a n dapat m e m i l i k i 
aktivitas apa p u n sepanjang mereka 
dipusatkan untuk membangun fokus 
(building focus), m e m b a n g u n 
kapabil i tas (building capability) d a n 
m e m b a n g u n franchise (building 
franchise) untuk memperkuat strategi, 
taktik dan value yang telah ditentukan 
sebelumnya. Pada intinya, STV Triangle 
m e m b e r i k a n batas-batas a k t i v i t a s 
(activity boundary) bagi operasi sebuah 
organisasi. 

P E R T U M B U H A N I N D U S T R I 
M I N U M A N E N E R G I D I I N D O N E S I A 

Tingkat konsumsi minuman energi 
pada tahun 2001 bertumbuh sebesar 
25,15% atau lebih lambat dibandingkan 
tahun 2000 (36,97%) karena adanya 
penarikan kembali produk dari brand 
y a n g m e n j a d i market leader 
sebagaimana tampak pada Tabel 3. 
Penar ikan p r o d u k d a r i pasar pada 

tanggal 16 Agustus 2001 karena Badan 
P e n g a w a s a n O b a t d a n M a k a n a n 
( B P O M ) m e n g i n d i k a s i k a n b a h w a 
k a d a r caf fe in K r a t i n g d a e n g , G a l i n 
Bugar dan M 1 5 0 melebihi standar yang 
diperbolehkan yaitu maksimal 150 mg 
per hari . 

T a b e l 3 m e n u n j u k k a n b a h w a 
volume pertumbuhan minuman energi 
t a h u n 2002 - 2007 l e b i h baik 
d i b a n d i n g k a n d e n g a n v o l u m e 
pertumbuhan m i n u m a n energi tahun 
1997 - 2002. D e m i k i a n p u l a , 
per tumbuhan pendapatan m i n u m a n 
e n e r g i 2002 - 2007 l e b i h baik 
d i b a n d i n g k a n dengan per tumbuhan 
pendapatan m i n u m a n energi 1997 -
2002. M e s k i p u n pertumbuhan volume 
p r o d u k s i lebih t inggi d i b a n d i n g k a n 
dengan pertumbuhan pendapatan. 

P e r t u m b u h a n m i n u m a n e n e r g i 
tahun 2002 - 2007 yang lebih tinggi dari 
tahun 1997 - 2002 disebabkan oleh dua 
h a l . P e r t a m a , a d a n y a p e m b e r i t a a n 
tentang efek negatif dari caffein yang 
m e m b u a t p e r t u m b u h a n p e n j u a l a n 
energy drink t u r u n d i t a h u n 2001. 
Kedua, pemain yang masuk dalam bisnis 
in i semakin banyak, mereka berlomba 
mempromosikan produknya sehingga 
pasar potensialnya semakin bertumbuh. 

COMPETITIVE SETTING ENERGY 
DRINK D I I N D O N E S I A - Strategi 
K r a t i n g d a e n g m e r e b u t market 
L i p o v i t a n dan strategi Krat ingdaeng 
m e n g h a d a p i p e s a i n g kreat i f . Extra 
Joss. 
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Persaingan akan menjamin efisiensi 
e k o n o m i d e n g a n cara m e m u a s k a n 
(Bertens, 2000). A r t i n y a a d a l a h 
k e m a m p u a n u n t u k m e n g h a s i l k a n 
barang dan jasa yang terbanyak dan 
berkuahtas terbaik atas biaya terendah. 
B i l a t i d a k i n g i n d i u s i k d a n 
m e m e n a n g k a n p e r s a i n g a n p e r l u 
d ibenahi ket ingguian kompet i t i fnya 
m e i i p u t i : mutu p r o d u k , harga y a n g 
bersaing, distribusi yang merata serta 
program komunikasi yang menunjang 
dan m a m p u m e y a k i n k a n konsumen 
a k a n berbagai k e u n g g u l a n i a i n n y a 
(Koch, 2005). 

P i o n i r d i i n d u s t r i i n i a d a l a h 
Lipovitan. Lipovitan. merupakan lisensi 
d a r i Taisho P h a r m , Jepang y a n g d i 
Indonesia l isensinya diber ikan pada 
PT. Hexphram Jaya. Pemah sekitar 13 
tahun tanpa pesaing. P e r t u m b u h a n 
penjualan Lipovi tan sejak pertengahan 
1980 hingga a w a l 1990 meningkat d i 
atas 100% per tahun. 

Se te lah k e h a d i r a n p e s a i n g 
p e r t u m b u h a n pen jua lan L i p o v i t a n 
hanya sebesar 10% -15%. Pesaing yang 
pertama kal i masuk adalah Bacchus-D. 
Pada tahun 1988 perusahaan farmasi 
Dong A , Korea Selatan, member! lisensi 
kepada PT. Praja Farma Pharin Praia 
untuk m e m p r o d u k s i n y a . P r o d u k i n i 
m u l a i dipasarkan d i Indonesia pada 
a w a l t a h u n 1990. P r a f a m e m a s u k i 
bisnis in i selain melihat keberhasilan 
L i p o v i t a n juga karena potensi pasar 
m i n u m a n energi d i Indonesia masih 
c u k u p besar. P a d a tahun per tama, 
Prafa menjual sebesar 400 ribu botol. 
Tahun berikutnya sebesar 1 juta botol 
dan tahun 1996 ditargetkan sebesar 3,5 
juta botol. Pesaing berikutnya adalah 
Kradingdaeng (1993), M 150 dan 
M u k a s a . W a l a u p u n L i p o v i t a n 
m e n g h a d a p i banyak pesa ing , p a d a 
tahun 1996 penjualan L i p o v i t a n d i 
Supermarket Hero mencapai 3 kali lipat 
d ibanding merek-merek la in dengan 
harga Rp l.ZCX) per botol dengan ukuran 
100 m l . Market share Lipovitan pada saat 
itu masih .sebesar 40% - 50%. 

S e m a k i n seru p e r s a i n g a n akan 

mendorong masing-masing pihak terns 
b e r b e n a h d i r i d a n m e n i n g k a t k a n 
berbagai k e u n g g u l a n t a d i . N a t n u n 
pada kenyataannya persaingan hanya 
m e n y e n t u h aspek k o m u n i k a s i 
pemasaran saja dan lebih disayangkan 
lagi bukannya mengangkat keunggulan 
d i r i , t ap i dengan m e n d i s k r e d i t k a n 
pihak Iain (Swa, 2003). Cara lain yang 
juga banyak pengikut adalah menjadi 
pengekor dalam hal produk dan gaya 
komunikasi pemasaran baik dalam hal 
tema, materi dan pil ihan media. 

Persaingan didorong (Swa, 2003) 
oleh. (1) pertumbuhan pasar ternyata 
t idak sepert i apa y a n g d i h a r a p k a n 
sehingga produsen terpaksa berjuang 
memperebutkan konsumen, contoh: 
pertumbuhan industri sektor makanan 
dan minuman tahun 2002 sebesar 8,8% 
yang pada tahun 2001 hanya 2,4%; (2) 
u p a y a pre-emptive sebagai manuver 
mengambil manfaat tahun berikutnya 
dengan memii ih beriklan secara besar-
besaran atau menggerakan distribusi 
dengan memperbanyak persediaan 
produk. 

Kesuksesan T C P h a r m a c e u t i c a l 
Industries C o . mem produksi minuman 
ringan berenergi Red Bul l d i Thailand 
dan negara-negara lain menyebabkan 
produk tersebut dibawa ke Indonesia. 
H a l in i karena i k l i m d i Indonesia yang 
tropis mir ip negara tersebut. Ar t inya 
segala a k t i v i t a s dapat d i l a k u k a n 
sepanjang tahun, dari olah raga, kerja 
s a m p a i per ja lanan w i s a t a . S e m u a 
a k t i v i t a s i t u p a s t i m e m b u t u h k a n 
s t a m i n a p r i m a . D i t a m b a h p u l a , 
p o p u l a s i p e n d u d u k Indonesia jauh 
melebihi Thailand. 

Sejak tahun 1993, melalui FF . As ia 
Sejahtera P e r d a n a P h a r m a c e u t i c a l 
(ASPP) mulai memasarkan Red B u l l d i 
Indonesia dengan merek Kratingdaeng. 
Kradingdaeng bukan minuman ringan 
b e r e n e r g i y a n g p e r t a m a h a d i r d i 
Indonesia, sebelumnya ada Lipovitan. 
M e s k i demikian , Krat ingdaeng yang 
pertama membuka dan mengedukasi 
pasar d a n m e n g u b a h perseps i 
konsumen dari obat menjadi minuman 
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berernergi. H a i in i d i lakukan karena semakin besar mencapai 39,6% di ikut i 
Indonesia m e r u p a k a n negara y a n g oleh Extra Joss (32,6%), H e m a v i t o n 
sedang m e m b a n g u n . U n t u k i t u (13,4%), M 150 (5%), Fi t U p (3,1%), 
diperlukan energi yang besar sehingga H e m a v i t o n Jreng (2,9%), L i p o v i t a n 
p e r u b a h a n p e r s e p s i i n i m e m b u a t (1,4%) dan sisanya .sebesar 2% adalah 
Kratingdaeng memil ik i potensi pasar pemain lain (Swa N o . 14/XVII I/ l l - 24 
yang lebih luas. Jul i 2002). Pertumbuhan market share 

Semakin banyak pemain d i bisnis juga d i i k u t i oleh pertumbuhan brand 
m i n u m a n berenergi y a n g b e r i k l a n share. Brand share Kratingdaeng pada 
membuat persaingan menjadi sangat tahun 2003 paling besar yaitu mencapai 
tajam karena secara ekonomi bisnis iru 53,6% s e d a n g k a n F i t u p (16,2%), 
tumbuh d inamis . Sejak tahun 1999, Hemaviton enegy <in>ifc (14,3?4), M 150 
p e r t u m b u h a n b i sn i s i n i h a m p i r (3,3%) dan Lipovi tan (1,3%) dan i>ranti 

share masing-masing merek pada tahun 
mencapai 50% setiap tahun. Persaingan 2006 ada lah K r a t i n g d a e n g (68,1 %), 
tajam m i m e m b u a t brand share Hemaviton Energy Drm/c: (17,2), M 150 
L i p o v i t a n sejak t a h u n 2004 habis (3,3%) dan Fit U p (1,8%) (Tabel l ) , 
d i r e b u t o l e h p e s a i n g t e r u t a m a P^sis i lemah t idak harus kalah. 
Kratingdaeng. Pangsa pasar minuman Extra Joss justru mampu menghadapi 
berenergi yang dikuasai Kradingdaeng persaingan dengan lebih jernih dan 

Tabel 4 
Perbandingan aktivitas antara Krat ingdaeng dan Extra Joss 

Extra Joss 1 Kratingdaeng 

M u l a i d i luncurkan tahun 1995, dan k i n i hadir I M u l a i d i luncurkan tahun 1993 dan k i m tersaji 
dengan dua kemasan bubuk dan tablet. ! dalam keoiasan botol reguler dan spesial. • 

1 Extra joss mencuri perhatian k o n s u m e n ; Sang markel leader yang pertama ka i i i 
i dengan melemparkan produk berbentuk \i pasar m i n u m a n berenergi. ! 
; serbuk sehingga harganya lebih terjangkau. ; Tahun 2(X)0 Krat ingdaeng mengeluarkan | 
; Menantang pesaingnya dengan ik lan ' ' i n i ! ik lan dengan model artis: Titiek Puspa, Robby j 
i biangnya, buat apa beli botoinya", Pernah ! T u m e w u , Vena Mel i iwia d a n Ivan, serta W o n g 
juga berkolaborast dalam iklan ' t r e n d i abis 1 A k s a n d a n A s m u n i 

; bo" bersama H P N o k i a dan V| M T V Donita. I 

I Tahun 2001 membuat iklan GenBi (Generasi i Tahun 2001, terkena kasus kandungan kafein i 
^ Biang) dengan bintang iklan antara lain Lisa i over dosis (maks 50 m g per 150 ml) sehingga | 
^ Rumbewas, Taufik Hidayat , Danny Dewa, 1 Badan Pengawasan Obat dan M a k a n a n i 
; dan M e l l y Gusiaw, Tahun 2002 berusaha | (BPC5M) melarangnya untuk beredar. Nam.un, 
membangun brand loyality dengan membuat i ik lannya tetap ditayangkan. Dengan brand 

; ik lan pemain sepak bola Italia Alessandro D e i ! image yang kuat, tragedi i n i t idak 
' Piero untuk momentum Fiaia Dunia dengan i mempengaruhi pejijualan. 
biaya Rp 2 mil iar lebih. 

{Tahun 2002 pangsa pasar Extra Joss mencapai | T a h u n 2002, pangsa pasar Ktat ingdaeng 
46,2% meningkat dari tahun sebehimya I sebesar 26,5% turun dari tahun sebelumnya 
(3^6%). ' ' !(39,6%). 

Belanja iklannya terus meningkat Tahun 2000 i Belanja ik lannya terus meningkat. Tahun 2000 
menghabiskan dana sebesar Rp 34,62 mil iar j menghabiskan dana sebesar Rp 21,2 mil iar 
dan 2001 sebesar Rp 51,64 miliar. ! d a n 2001 sebesar Rp 27,35 mil iar . 

[The real joss \ Real Energy Drink 

Sumber: Diolah dari berbagai sumber. 
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cerdik ketimbang yang kuat tapi reaktif. 
Extra Joss tahun 2002 mencatat prestasi 
s p e k t a k u l e r m e n c a p a i p e n j u a l a n 
mendekati 900 mil iar dalam setahun. 
Pada a wal memasuki industri minuman 
energi , PI ' . Bintang Toedjoe melihat 
b a h w a pasar m i n u m a n kesehatan 
sangat besar, pertumbuhannya sangat 
t i n g g i , d a n s u d a h d i k u a s i merek 
terkenal: Kratingdaeng dan Lipovitan. 
Sehingga Extra Joss memiiih mengambil 
ceruk pasar baru yaitu minuman energi 
berbentuk serbuk (If I can not be the first in 
the mind at one category, make your own 
category) s e h i n g g a d a p a t b e r m a i n 
dengan aturan fjendiri (Tabel 4). 

Krat ingdaeng tidak m a u disebut 
ber tempur secara langsung dengan 
Extra Joss karena produknya berbeda 
dan segmen pasarnya pun terbeda. H a l 
i n i k a r e n a m e n u r u t s tandar 
internasional minuman energi adalah 
berbentuk cair yang dikemas da lam 
boto l . N a m u n , p a d a kenyataannya 
antara Extra Joss d a n Kra t ingdaeng 
bersaing sangat ketat. Keduanya ingin 
beriklan dalam acara yang sama yaitu 
program olah raga. Padahal program 
olah raga yang mempunyai ni la i jual 
jumlahnya terbatas. Sehingga sering 
k a l i k e d u a n y a m e m p e r e b u t k a n 
p r o g r a m y a n g s a m a . Y a n g p a d a 
a k h i r n y a akan m e m b u a t p r o d u s e n 
t i d a k h a n y a b e r s a i n g p a d a cara 
berkomunikasi saja namun juga pada 
i n o v a s i p r o d u k d a n d i s t r i b u s i 
sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 
4. 

Kratingdaeng d i kategori likuid dan 
Extra Joss d i kategori nonlikuid dengan 
harga yang lebih murah (Swa No.20/ 
XVIII/30 September - 9 Oktober 2002: 
32). K r a t i n g d a e n g m e n g k l a i m 
menguasai 60% pangsa pasar minuman 
energi likuid dan Extra Joss mengklaim 
menguasai 60% pangsa pasar minuman 
energi nonlikuid. 

Pasar minuman berenergi d ibuka 
L ipovi tan pada akhir tahun 1980-an, 
T a h u n 1993, K r a t i n g d a e n g m a s u k 
s e k a l i g u s m e m b e n t u k d a n 
membesarkan pasar untuk kategori in i . 

N a m u n m a s u k n y a Extra Joss y a n g 
m e n a w a r k a n p r o d u k da lam bentuk 
serbuk, mengubah peta persaingan. 
Pasar yang sebelumnya dikuasai oleh 
K r a t i n g d a e n g harus d i b a g i dengan 
p e m a i n baru i n i . Ext ra Joss masuk 
pasar pada tahun 1995 d a n relatif 
d iuntungkan karena dapat langsung 
menikmati keuntungan dari pasar yang 
telah d i b a n g u n oleh Krat ingdaeng . 
Data A C N i e l s e n bahwa pertumbuhan 
kategori minuman energi nonlikuid jauh 
l e b i h besar d i b a n d i n g k a n d e n g a n 
m i n u m a n energi likuid (Swa No.20/ 
XVIII/30 September - 9 Oktober 2002: 
33). 

A t a s dasar i n i p u l a , a k h i r n y a 
Krat ingdaeng harus memperlakukan 
Extra Joss sebagai pesaing langsung. 
Persaingan kedua produk i n i terjadi 
p a d a m o d e l , s is tem d a n bentuk 
k o m u n i k a s i n y a atau lebih tepatnya 
dalam hal beriklan. Persaingan pada 
ik lan in i bahkan telah memasuki arena 
saling menutup pintu. Maksudnya, j ika 
sebuah produk menjadi sponsor pada 
acara tertentu, ia tak akan membiarkan 
p r o d u k kompeti tor ikut bermain d i 
acara i t u . Repotnya semua p r o d u k 
mengincar p r o g r a m acara T V yang 
sama, yakni olah raga. Sementara di sisi 
l a i n , p r o g r a m o l a h raga y a n g 
berkual i tas dan berni la i jua l t inggi 
relatif sediki t sehinga diperebutkan 
oleh semua produk. 

F i t U p p u n ma k i n agresi f 
m e n g g a r a p pasar d e n g a n 
m e n g g u n a k a n strategi ger i lya atau 
menggerogoti pasar market leader d i 
daerah-daerah, terutama d i j a w a Timur 
seperti Surabaya. Sejak tahun 2003, 
sete lah b e r h a s i l m e n g g a r a p pasar 
Surabaya, Fit U p mulai memasuki kota-
kota sekitarnya. Strategi promosi yang 
d i l a k u k a n F i t U p y a i t u d e n g a n 
mensponsori program lantangan dan 
p r o g r a m D u e l Panco d i Indos iar . 
Tampak bahwa Fit U p tertarik untuk 
mengarap program-program unik dan 
membutuhkan nyali serta tenaga. 

Sementara L i p o v i t a n s e m a k i n 
terhimpit d i bawah tekanan pasar yang 
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Tabel 5 
Minuman Penambah Tenaga yang Diminum dalam 3 Bulan Terakhir 

Merek Responden (%) 

Kratingdaeng 731 73,7 

Extra Joss 432 43,5 

M 1 5 0 150 15,1 

Gatorade 117 11,8 

Lipovitan 55 5,5 

Panther 40 4,0 

Tonotan 25 2,5 

Nagatan 16 1,6 

Supertin 13 1,3 

Fit U p 3 0,3 

Mukasa 2 0,2 

Lain-lain 44 4,4 

Total 992 164,1 

Sumber: Palupi dan Kartajaya. 1999. Bermain Dengan Persepsi, 36 Kasus Pemasaran 
Asli Indonesia Seri 2. Jakarta: PT. Elex M e d i a Komput indo: 105 

dilakukan pesaingnya. Lipovi tan tidak 
mampu melakukan edukasi dan trik-
trik pemasaran. H a l in i dapat di l ihat 
d a r i brand value-nya y a n g s e m a k i n 
(utm dm 10,50 (2001) menjadi 5,9 
(2003). Untuk mempertahankan omzet, 
di luncurkan produk baru untuk target 
pasar y a n g leb ih t ingg i y a i t u Zena 
Pasak B u m i seharga R p 5.000 per botol. 
Padahal harga rafa-rata produk in i Rp 
2.000 s a m p a i dengan R p 4.000 per 
botol. N a m u n , distr ibusi Zeta hanya 
terbatas d i Hero dan Giant saja yang 
d i d i s t r i b u s i k a n o l e h P T . E n s e v a l 
Megatrading. Lipovitan sebagai pionir 
s u d a h k e h i l a n g a n m o m e n u n t u k 
b a n g k i t karena s e m u a l i n i s u d a h 
dikuasai oleh pemain lain. Selain i tu, 
secara internal Lipovitan bermasalah, 
sehingga sui i t bagi L i p o v i t a n untuk 
kembali menguasai pasar (Swa N o . 14/ 
X I X / 1 0 - 23 Juli 2003). 

S T R A T E G I M E N D O M I N A S I 
B E N A K K O N S U M E N P A D A B I S N I S 

ENERGY DRINK D I I N D O N E S I A 

Positioning Energy Drink D i Benak 
Konsumen Indonesia 

K&fakt€f konsameii mlmimMn 
energi masih berpedoman pada taktor 
k e u n t u n g a n e m o s i o n a l d a n sugest i 
( P a l u p i d a n K a r t a j a y a , 1999). J ika 
k o n s u m e n m e n d a p a t manfaa t , 
m i s a l n y a merasa l e b i h sehat maka 
m e r e k a a k a n m e n j a d i p e l a n g g a n 
m i n u m a n kesehatan y a n g m e n j a d i 
pi l ihannya 

l a b e l 5 menunjukan bahwa total 
t a n g g a p a n k o n s u m e n t e r h a d a p 
minuman penambah tenaga mencapai 
mencapai 164,1%. M a k n a n y a bahwa 
setiap responden mengkonsumsi kira-
k i r a 1,6 merek. A t a u satu d a r i d u a 
responden mengkonsumsi dua merek. 
Secara persentase, 50% r e s p o n d e n 
mengkonsumsi dua merek. Dari Tabel 
5 tampak pula bahwa minuman energi 
y a n g p a l i n g s e r i n g d i k o n s u m s i 
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No i PhxWk 

1 jSjfcifci-ttk 

2 I Hmijvitan Greng 

3 INbturatfeQid 
j _ 

4 |Rtq> 

5 j B^Bthigiae^ 

6 i PfarBvitcuJreir^ 

j7 II^ikuSmaEnaqgi 

i8 iEjdraJoss 

Tabel 6 
Penyataan Positioning Merek Minuman Energi 

Pen^^^kamPosttkMiir^ 

: ]Vfem^Mkari5feniria 

I ItoiiihSfcarnmaRia 

i Nutria Bneigi 

! Tils Rxisr To Ebh/bre 

' Tfe Fed Ensrgy DririQ IVfeoiiiiteiSlanira yar^ IJOJ^O 

i M^ntHOtu IVferjai^ Slaoira 

Mnurran Ffeoa Jiera 

iThsEai Jo^jomiMixkIb<ixa....Jcm 

Sumber: Diambi l dari etiket masing-masing produk 

berturut-turut adalah Krat ingdaeng, 
Extra Joss dan M 150. 

Setelah m e m a h a m i karakterist ik 
k o n s u m e n , s e i a n j u t n y a a d a l a h 
menjembatani p r o d u k dengan calon 
konsumen agar berhasil memperoleh 
posisi yang jelas dan mengandung arti 
d a l a m benak target market-jiya. 
Aktivi tas in i disebut positioning. 

Positioning dapat di lakukan dengan 
tujuh cara (Kasaii, 1998). Cara pertama, 
positioning b e r d a s a r k a n perbedaan 
p r o d u k y a i t u marketer m e m b u a t 
p e r b e d a a n p r o d u k n y a secara u n i k 
t e r h a d a p p e s a i n g (unique product 
feature). K e l e m a h a n cara i n i ada lah 
perbedaan yang di tonjolkan m u d a h 
dit iru oleh pesaing. K e d u a , positioning 
berdasarkan manfaat p r o d u k y a i t u 
menonjolkan manfaat produk sejauh 
manfaat tersebut d ianggap pent ing 
oleh konsumen. Manfaat yang dapat 
ditonjolkan dapat bersifat ekonomis 
(murah, wajar, sesuai dengan kualitas), 
fisik (tahan lama, bagus, enak dilihat) 
dan emosional (berhubungan dengan 
self image). 

K e t i g a , positioning berdasarkan 
p e m a k a i a n y a i t u m e m p o s i s i k a n 
p r o d u k b e r d a s a r k a n k e b u t u h a n 
konsumen, misalnya supaya stamina 
tetap terjaga. K e e m p a t , positioning 

berdasarkan kategori p r o d u k ya i tu 
memposis ikan produk sebagai yang 
pertama d a l a m kategor i b isnisnya . 
Kelima, positioning kepada pesaing 
ya i tu memposis ikan produk sendiri 
dengan membandingkan pada produk 
pesaing. 

Keenam, positioning m e l a l u i 
imajinasi yaitu memposisikan produk 
d e n g a n m e n g g u n a k a n i m a j i n a s i -
imaj inasi konsumen seperti tern pat, 
o r a n g , b e n d a - b e n d a , s i t u a s i , d l l . 
Ketujuh, positioning b e r d a s a r k a n 
masalah yaitu memposisikan produk 
sebagai p r o d u k y a n g dapat 
m e m b e r i k a n s o l u s i t e rhadap 
p e r m a s a l a h a n y a n g d i h a d a p i o leh 
konsumen. 

Positioning y a n g d i l a k u k a n oleh 
produsen minuman energi d i Indonesia 
b e r d a s a r k a n b e r b a g a i cara 
sebagaimana tampak pada TabeJ 6. 
Tabel 6 menunjukkan bahwa ada dua 
merek yang menggunakan kata depan 
the real dan kata belakangnya berteda. 
Extra Joss menekankan The Real Joss 
yang menunjukkan bahwa Extra Joss 
yang pertama kali menggunakan kata 
Joss. S e b a i i k n y a , K r a t i n g d a e n g 
m e n e k a n k a n pada The Real Energ}/ 
Drink, y a n g seolah-o lah mau 
m e n u n j u k k a n bahwa Krat ingdaeng 
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Tabel 7. 
Oiferensiasi Minuman Energi 

KiatBTgdaaTg 

I Extra Joss 

hifirasttidur 

Nfeidc kEsenua ysaw^ distribua: pasar 
tcEidlaoral, pasar inDdamdaaihcieska 

Sumber: Diolah dari berbagai sumber 

merupakan minuman energi pertama d i 
Indonesia. 

Diferensiasi M i n u m a n Energi 

Setiap produsen minuman energi 
y a n g te lah m e l a k u k a n s t ra teg i 
positioning akan memperkuat posisinya 
dengan melakukan diferensiasi yang 
m e i i p u t i i s i , k e m a s a n dan. 
infrastruktur. l a b e l 7 m e n u n i u k k a n 
d i fe rens ias i m a s i n g - m a s i n g merek 
minuman energi. 

l a b e l 7 hanya menuniukkan merek 
Kratingdaeng dan Extra Joss karena 
k e d u a merek tersebut y a n g te lah 
melakukan diferensiasi dengan baik 
sedangkan merek lain hanya menjadi 
follower. Da lam hal is i dan kemasan, 
Krat ingdaeng tidak berbeda dengan 
p i o n e r n y a , L i p o v i t a n . N a m u n 
K r a t i n g d a e n g berbeda d a l a m h a l 
dis tr ibusi p r o d u k . Sedangkan Extra 
Joss merubah secara f ronta l a turan 
baku d a l a m bisnis m i n u m a n energi 
yaitu dengan mengeluarkan produk 
dalam bentuk serbuk d a n d ikemas 
dengan sacher. Strategi m e n g u b a h 
aturan permainan dalam segmen kunci 
disebut recompeting (Koch, 2005). 

Dapat d is impulkan bahwa dalam 
hal diferensiasi, Elxtra Joss lebih unggul 
d ibandingkan dengan Krat ingdaeng 
sehingga E x t r a Joss m a m p u 
menciptakan persaingan tidak secara 
langsung. P r o d u k m i n u m a n energi 
dalam bentuk serbuk telah melahirkan 
kategori baru produk minuman energi 
y a i t u m i n u m a n e n e r g i ca i r d a n 
minuman energi noncair. 

Strategi Membangun Merek pada 
Minuman Energi 

Positioning dan diferensiasi y a n g 
kuat pada akhirnya akan menciptakan 
citra merek dan identitas merek yang 
kuat . Ex t ra Joss secara tepat telah 
m e m p o s i s i k a n p r o d u k n y a sebagai 
biang sehingga secara kultural relevan 
dan menunjukkan adanya kepekaan 
sosial atau hadi r d a l a m semua tit ik 
kehidupan manusia. Brand Extra Joss 
s e m a k i n d i p e r k u a t o leh positioning 
tersebut. 

U n t u k m e n g h a d a p i pesa ingnya, 
Kratingdaeng juga memperkuat hrand-
nya dengan menonjolkan bahwa setiap 
konsumen yang m i n u m Kratingdaeng 
m e r u p a k a n b a g i a n d a r i 1 m i l i a r 
k o n s u m e n y a n g m e n g k o n s u m s i 
Kratingdaeng diseluruh dunia . Selain 
i t u , K r a t i n g d a e n g p u n te lah 
memperkuat positioning-nya dengan 
merubah dari memulihkan stamina yang 
loyo m e n j a d i memang memulihkan 
stamina yang loyo untuk menunjukkan 
karakter produk yang kuat sebagai the 
real energy drink. 

K O M B I N A S I MARKETING MIX 
P A D A BISNIS ENERGY DRINK 
U N T U K M E N D O M I N A S I PASAR DI 
I N D O N E S I A 

Produk dan Harga Energy Drink 
Kandungan dan manfaat minuman 

e n e r g i s e b e n a r n y a h a m p i r s a m a 
sebagaimana tampak pada Tabel 8. 

Tabel 8 menunjukkan bahwa setiap 
150 m l minuman energi mengandung 
1.000 m g Taurine, 50 mg coffein dan 
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Tabel 9 
Produk dan Harga Energy Drink 

No Produk Perusahaan Kemasan H.E.T HargVgr 

i 
i l 

j Minuman Energi Cair i 
i l Hemaviton ^negy 

Drink 
FT. Supra Ferbindo 
Farma 

150 ml Rp 2.295 Rp3443 

2 Hemaviton Health 
Drink 

PT. Supra Ferbindo 
Farma 

150 ml Rp 2.350 Rp 352,5 

I 

M150 PT. Asia Sejahtera 
Perdana Pharmaceutical 
(Imported) 

150 ml Rp 2.550 Rp 382,5 

4 Kra dingdaeng FT. Asia Health Energi 
Beverages 

150 ml j Rp 2.650 
j 

Rp 397,5 

5 Kradingdaeng Gold PT. Asia Health Energi i 150 ml I Rp 4.150 
Beverages ) 

Rp 622,5 

6 Panther PT. KinoAid Indonesia } 150 ml Rp 1.440 Rp 216,0 

7 Ena'O PT. Sinde Budi Sentosa 150 ml Rp 1.850 Rp 2/7,5 

8 1 Ener Jos PT. Karunia Alam Segar 160 ml Rp 1.570 Rp 251,2 

9 1 Fit Up FT. Konimex 150 ml Rp 2,550 JRp 382,5 

10 j Lipovitan Honey PT. Taisho Indonesia 150 ml Rp 2.775 Rp 4163 

11 I Lipovitan Pasak Bumi FT. Taisho Indonesia 150 ml Rp 3.495 Rp 5243 

12 
• 

Lipovitan Royal Jelley 
dan Ginseng 

PT. Taisho Indonesia 150 ml Rp 2.875 Rp 4313 

Minuman Energi Non 
cair 

X Sakatomk PT. Saka Farma 10 Sachet @ 4 gr Rp 5.900 Rp 1473 

2 Hormoviton Greng FT. Tempo Scan Pasific, 
Tbk 

10 Sachet @ 4,2 gr Rp 9.250 Rp 220,2 

3 Hemaviton Echinae 
Plus 

FT. Supra Ferbindo 
Farma 

10 Sachet @ 4 gr Rp 9.950 Rp2483 

4 Naturade Gold 
_ 

PT. Sari Enesis Indah 6 Sachet @ 12 gr Rp5.4(X) |Rp :;'5,o 1 

5 Fit Up PT. Konimex 5 Tablet Rp 5.550 -~ i 
6 Kuku Bima Energi PT. Sido Mimcul 6 Sachet @ 4 gr Rp 3.280 Rp 136,7 j 

7 Hemaviton Jreng FT. Supra Ferbindo 
Farma 

1 0 S a c h e t ® 4 gr Rp 6.100 Rp 152,5 1 

8 Extra Joss PT. Bintang Toedjoe 6 Sachet Rp 3.650 R p -

Ket.: H.E.T = Harga Eceran Tertinggi 
Sumber: Supermarket Giant, Margorejo - Surabaya (17 Agustus 2006) dan Alfa, Kali 
Rungkut - Surabaya (20 Agustus 2006). 

mengklaim iebili unggul dalam jaringan 
d i s t r i b u s i m e l a l u i P T . A r t a B o g a 
Cemeriang yang demikian kuat. 

Dalam hal kemasan, Kratingdaeng 
p u n b e r p e n d a p a t b a h w a s tandar 
internasional untuk m i n u m a n energi 
adalah dalam bentuk cair dan terbanyak 

d i k e m a s d a l a m b o t o l . A r t i n y a 
m a s y a r a k a t i n t e r n a s i o n a l h a n y a 
mengenal p r o d u k m i n u m a n energi 
dalam botol atau kaleng, bukan yang 
lain. Produk dalam, botol atau kaleng, 
secara higienis lebih terfaga. 

Pertama ka l i masuk dalam bisnis 
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Tabel 10 
Perbanding Iklan Piala Ehinia 2002 dan Piala Dunia 2006 

Piala Dunia 2002 
(Hak siar oleh RCTI, dengan nilai 

Right US$ 5 juta atau Rp 47,5 miliar) 

Piala Dunia 2006 
(Hak siar oleh RCTV, dengan 
nilai Right di atas US$ 10 juta) 

Obyektif 

Program Above The Line 

Brand loyalty dan peningkatan 
penjualan, seperti pada saat 
mensponsori Piala Eropa 1996 dan 
Piala Dunia 1998. 

j Mendekatkan diri ke hati 
i konsumen dan masyarakat pada 
umuntnya. 
Extra Joss dapat menjadi brand 
preference. 

Memanfaatkan Alessandro Dei Plero 
I (asal Italia yang tergabung dalam 
i tim Juventus) sebagai model 
j iklannya. Dengan nilai kontrak Rp 2 
1 miliar. 
j Iklan tayang dalam bentuk spot, 
! running text, back drop dan kuis on air. 

Memanfaatkan Christian Ronaldo 
(asal Portugal yang tergabung 
dalam tim Manchaster United) 
sebagai model iklannya. 

1 Iklan tayang dalam bentuk spot 
dan program on air Iainnya. 

Program Below The Line \ show ke kota-kota besar, antara 
! Iain Jakarta, Bandtmg, Surabaya, dan 
\. Di sana diadakan lomba Table 
\ PlayStation, Gaya Suportet, 
\n Penalti, Gaya Bintang 
i World Cup, dsb. 
i Pertandingan Futsal yang 
! melibatkan para selebritis, kedutaan, 
! sekolah-sekolah sepak bola dan 
iwartawan. 
! Nonton bareng di sejumlah mal, 
< kafe, dan gedung olahraga. 
i (Semua paket B T l , sudah termasuk 
; pakei spyonsorship RCTI). 

i Dribelaksi di 32 kota dari Jakarta 
j hingga Bali. Kegiatannya berapa 
I Giring Bola, Soccer Free Styler on 
\ Boomerang Live on Trucks, 
j Soccer Bali Donation to School, 
Games dan Bazaar. 
Kompetisi Boladiator di 6 kota, 
Semarang, Jogya, Surabaya, 
Makassar, Bandung, dan Medan. 
Nonton bareng bertajuk Bokskop 
di ratusan titik di beberapa kota 
di seluruh tanah air. 

i (Semua aktivitas BTL 
diselenggarakan sendiri oleh 

I pihak EJ bekerja sama dengan 
i Strategic Partner~nya) 

; Nilai Sponsor Rp 35 miliar i Diperkirakan di atas Rp 35 miliar 

Sumber: M i x N o . 0 7 / I I I / 2 0 J u l i - 20 Agustus 2006:40. 

i n i pada t a h u n 1993, K r a t i n g d a e n g 
m e m p o s i s i k a n h a r g a d i b a w a h 
Lipovitan yaitu Rp 1.500 d i mana pada 
saat i t u harga L i p o v i t a n R p 1.700. 
Walaupun demikian bila dibandingkan 
dengan A q u a ataupun teh botol Sosro 
masih jauh lebih mahal. Harga A q u a 
per botol Rp 500 (ukuran 600 ml) dan 
teh B o t o l Sosro R p 250. Saat i n i , 
K r a t i n g d a e n g d i j u a l d e n g a n d u a 
kemasan: reguler R p 2.650/botol dan 
spesial R p 4.150. Ar t inya dari pertama 
kali dikeluarkan harganya mengalami 
kena ikan sebesar 76,67% - 276,67% 
(Tabel 8). 

Tabel 9 m e n u n j u k k a n bahwa d i 
kategori m i n u m a n energi cair, harga 
Kratingdaeng G o l d pal ing mahal yaitu 
Rp 622,6/ gr dan harga Panther pal ing 

murah yaitu Rp 216,0/gr. D i kategori 
m i n u m a n e n e r g i n o n ca i r , harga 
Hemaviton Echinae Plus paling mahal 
yaitu Rp 248,8/gr dan harga Naturade 
G o l d p a l i n g murah ya i tu R p 75/gr. 
D e n g a n m e m b a n d i n g k a n k e d u a 
kategori tampak bahwa harga Panther 
untuk kategori cair masih lebih murah 
d i b a n d i n g k a n d e n g a n H e m a v i t o n 
Greng dan Hemaviton Echinae Plus d i 
kategori non cair. 

Dapat d i s i m p u l k a n bahwa Extra 
Joss telah m e l a k u k a n inovas i d i is i 
produk. Dengan merubah aturan baku 
d a r i bentuk ca i r m e n j a d i granal 
efferversent (serbuk) d a n m e r u b a h 
kemasan d a r i botol menjadi sachet. 
Inovasi p r o d u k i n i membuat harga 
Extra Joss menjadi murah dan mampu 
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dijangkau ok='h korKume-n menengah ke 
b a w a h y a n g p a d a saat i t u sedang 
mengalami penurunan daya beli. 

Dis t r ibus i Energi/ Drink d i Indonesia 
Sebagai perintis , pada a w a l n y a , 

distribusi Lipovitan di lakukan oleh PT 
iVferapi n a m u n sejak t a h u n 1991 
distr ibusi d ia l ihkao ke PT. Enseval . 
H a m p i r 60% hingga 70%, penjualan 
Lipovitan bt^rasal dari pasar swalayan 
dan toko obat. Sisanya diperoleh dari 
night market seperti diskotek, nightclub, 
p u s a t - p u s a t k e b u g a r a n d a n tepat 
berolahraga, N a m u n sejak a w a l tahun 
1996, distr ibusi L i p o v i t a n t idak lagi 
terpusat pada pengecer l>esar seperti 
pasar s w a l a y a n t a p i juga m u l a i 
memasuki outlet-outiet keci l seperti 
kantin dan toko-toko kelontong untuk 
mengimbangi pasar pesaingnya yaitu 
M l 5 0 dan Krat ingdaeng yang sudah 
lebih d u l u masuk ke jalur dis tr ibusi 
tersebut. U n t u k m e m p e r k u a t j a l u r 
d is t r ibus inya , P 1 . Enseval menjal in 
kerjasama dengan distributor lokal d i 
seluruh Indonesia. 

PT, Praja Farma sebagai produsen 
dan distributor Bacchus D mengawali 
distr ibusinya d i night market dengan 
menggarap diskotek, pub dan night club. 
P e r t i m b a n g a n n y a karena d i out let 
malam ini baru digarap oleh Lipovitan. 
Sedangkan penjualan eceran d i day 
market sudah d i m a s u k i oleh banyak 
p r o d u k . U n t u k m e n g g a r a p night 
'^fnarket, PT. Praja Farma menyiapkan 
armada khusus dan SPG (Sales Promotion 
Girl) sehingga penjualan d a r i outlet 
malam dapat mencapai 50% dari total 
penjualannya. Baru d i awal tahun 1990, 
Bacchus-D memperluas jaringamiya d i 
day market sepert i pasar s w a l a y a n . 
T u j u a n n y a s u p a y a o r a n g setelah 
terbiasa m i n u m d i night market, 
konsumen dapat m e m b e l i d i pasar 
swalayan untuk d i m i n u m d i rumah. 

D i s t r i b u s i M u k a s a d i l a k u k a n 
melalui jaringan tradisional jamu A i r 
M a n c u r . P T . A i r M'ancur sangat 
menguasai jaringan jamu tradisional 
n a m u n t i d a k b e r p e n g a l a m a n d i 

j a r i n g a n pasar t r a d i s i o n a l ma u p o n 
j a r i n g a n pasar m o d e r e n . U n t u k 
m e n d i s t r i b u s i k a n d i o u t l e t - o u t l e t 
moderen seperti pasar swalayan, pusat 
k e b u g a r a n serta d i s k o t e k , P T . A i r 
Mancur membentuk divis i baru. 

PT. Arta Boga Cemeriang sebagai 
distr ibutor Krat ingdaeng menguasai 
jaringan distribusi d i pasar tradisional, 
pasar moderen maupun horeska (hotel, 
res toran d a n kafe) . D i s t r i b u s i 
K r a d i n g d a e n g u n t u k p u i a u J a w a 
d i l a k u k a n o l e h P T . A r t a Boga 
C e m e r i a n g s e d a n g k a n d i s t r i b u s i 
K r a t i n g d a e n g u n t u k l u a r p u l a u 
di lakukan dengan sistem keagenan. 

D i b a w a h F T . A r t a B o g a 
C e m e r i a n g , K r a t i n g d a e n g b e r h a s i l 
menguasa i j a r ingan horeska (hotel , 
restoran dan kafe) y a n g merupakan 
pasar terbesar untuk produk kategori 
i n i . Sehingga Kra t ingdaeng menjadi 
s a t u - s a t u n y a p e m a i n y a n g d a p a t 
masuk ke semua pasar minuman energi 
karena d i tempat-tempat itu (horeska), 
biasanya hanya menerima satu merek 
u n t u k mas ing-mas ing kategori . H a l 
yang selalu diperhatikan PT. A r t a Boga 
C e m e r i a n g a d a l a h m e m p e r l u a s 
j a r i n g a n d i s t r i b u s i d e n g a n 
mengevaluasi kinerja setiap agen dan 
se t iap agen d i t u n t u t u n t u k 
meningkatkan target penjualan setiap 
tahun. 

D i s t r i b u s i u n t u k p u l a u J a w a 
d i l a k u k a n o l e h P T . A r t a B o g a 
C e m e r i a n g m e l a l u i j a r i n g a n 
hypermarket sampai kios rokok. Sistem 
distribusi in i di lakukan melalui: tim T O 
(taking order) y a n g bertugas melob i 
gerai besar dan tim kanvas (spreading) 
yang bertugas membidik gerai keci l . 
H u b u n g a n dengan konsumen untuk 
membangun loyalitas merek di lakukan 
d e n g a n m e n g g a l i m a s u k a n d a r i 
konsumen secara rut in melalui acara 
customer intimacy. B iasanya setahun 
di lakukan dua k a l i dan d i h a d i i i oleh 
Sales Manager, Kepala Cabang, National 
Business Manager ( N B M ) , dan semua 
C E O b a i k d a r i d i s t r i b u s i m a u p u n 
produsen. 
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Dapat dis impulkan bahwa inovasi 
dis tr ibusi m i n u m a n energi kesemua 
outlet telah d i l a k u k a n oleh ¥T. A r t a 
Boga Cemeriang. Perluasan jaringan 
d i s t r i b u s i i n i m e m b u a t k o n s u m e n 
potensia l mau mencoba d a n secara 
l a n g s u n g m e r a s a k a n k h a s i a t n y a 
terutama pada w a k t u kerja m a l a m , 
A k i b a t n y a p e r m i n t a a n m i n u m a n 
energi terns mengalami kenaikan. 

I k l a n dan Promosi pada Energy Drink 
Sejak masuknya pesaing, L ipovi tan 

mengalokasikan dana sekitar 20% dari 
p e n j u a l a n n y a u n t u k b e r p r o m o s i 
( W i b o w o , E U s a w a t i d a n Karta jaya , 
1996) d i televisi dengan slogan ekstra 
sehat ekstra energi sebagai reminding. 
Sementara Bacchus-D mengai\ggarkan 
d a n a p r o m o s i sebesar 50% d a r i 
p e n j u a l a n d a n M u k a s a 
menganggarkan dana sebesar 25% -
30% dari penjualannya untuk promosi. 

LTntuk m e n g u b a h p e r s e p s i 
konsumen dari obat menjadi minuman 
e n e r g i , K r a d i n g d a e n g m e l a k u k a n 
e d u k a s i konsumen m e l a l u i l i n i atas 
(above tlw line) seperti Iklan T V dan l i n i 
bawah (below tlie line) seperti promosi 
sesua i d e n g a n target s e g m e n d a n 
sekaligus m e w a k i l i karakter p r o d u k 
yang m e m b u t u h k a n stamina p r i m a . 
Secara b e r k a l a , K r a t i n g d a e n g juga 
melakukan sampling d i Supermarket. 

P a d a tahun 1994, K r a t i n g d a e n g 
m e n j a d i s p o n s o r t u n g g a l s i a r a n 
pertandingan Thomas dan Uber C u p 
d i A n t e v e a t a u p u n d i b e r b a g a i 
kejuaraan olah raga s€!macam Kobatama 
(basket) d a n P ia la D u n i a . Sejak i t u , 
awareness m a s y a r a k a t m e n i n g k a t . 
Ter lebih lag i dengan motonya y a n g 
berbunyi mengembalikan stamina yang 
loyo. 

A k t i v i t a s promosi la inya selama 
t a h u n 1994 a d a l a h se t iap m i n g g u 
perusahaan menggadakan acara fun 
bike d i Jakarta dan beberapa daerah 
la in . D i s a m p i n g kegiatan olah raga, 
p r o m o s i juga d i l a k u k a n m e l a l u i 
pagelaran musik, acara dansa hingga 
ke k l u b - k l u b m a l a m . A r t i n y a 

K r a d i n g d a e n g m e l a k u k a n aktivitas 
p r o m o s i pada setiap kegiatan yang 
membutuhkan energi. Seluruh aktivitas 
promosi di lakukan oleh t im event (Swa 
N0.14/XV1I1/11 - 24 Juli 2002). T i m 
event mempunyai tugas mencari event-
event yang sesuai dengan target market. 

D a m p a k n y a ter jadi pergeseran 
image d a r i m i n u m a n y a n g banyak 
d i k o n s u m s i o l e h o r a n g y a n g m a u 
begadang atau pekerja keras menjadi 
minuman yang cocok untuk siapa saja. 
Y a n g m e n g h e n d a k i s tamina p r i m a 
m u l a i dar i eksekutif, pelajar hingga 
peker ja p r i a d a n w a n i t a . B a h k a n 
semakin banyak pula konsumen yang 
m e n g k o n s u m s i m i n u m a n i n i secara 
rutin setiap hari sebanyak tiga botol/ 
hari sesuai dengan yang dianjurkan. 

Setelah masuknya Extra Joss dalam 
bisnis minuman energi, Kratingdaeng 
t a m p a k m u l a i sadar akan 
kelemahannya dalam hal komunikasi. 
K e m u d i a n , K r a t i n g d a e n g merubah 
cara k o m u n i k a s i n y a d e n g a n 
menonjolkan international brand-nya 
y a i t u R e d B u l I . P r o g r a m i n i adalah 
ajakan bagi konsumen untuk menjadi 
bagian d a r i pengkonsumsi 1 m i l i a r 
botol d a n kaleng d i se luruh d u n i a . 
Tu juannya agar t i m b u l kebanggaan 
dari konsumen bahwa konsumen yang 
m e n g k o n s u m s i m i n u m a n i n i 
m e r u p a k a n bagian d a r i masyarakat 
global. Walaupun Kratingdaeng telah 
memperbaiki strategi komunikasinya 
n a m u n Krat ingdaeng hanya u n g g u l 
tipis dalam persepsi kualitas dan nilai. 

Untuk iklan televisi, Endoser yang 
telah d i g u n a k a n oleh Krat ingdaeng 
adalah Tit ik Puspa, Memes, Tia Ivanka, 
Dicky Wahyudi , Robby Tumewu, Vena 
M e l i n d a , W o n g A k s a n d a n As muni . 
T a m p a k b a h w a endoser y a n g 
digunakan menunjukkan keragaman 
u s i a d a r i t u a s a m p a i m u d a d a n 
keragaman profesi dari artis, penyanyi, 
pelawak, pemusik hingga desainer. 

M e n u r u t data A C N i e l s e n 
sepanjang tahun 2000, Kratingdaeng 
telah m e n g h a b i s k a n dana p r o m o s i 
sebesar Rp 21,2 miliar dengan perincian 
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Rp 20,3 miliar untuk T V , Rp 610 juta 
untuk koran dan Rp 260 juta untuk 
majalah, Tahun 2001, Krat ingdaeng 
telah m e n g e l u a r k a n b i a y a i k l a n 
dimedia massa sebesar Rp 27,35 miliar 
dengan per inc ian dana sebesar R p 
26,04 miliar untuk media televisi, Rp 
0,94 mil iar diserap surat kabar, dan 
sisanya ke majalah sebesar R p 0,37 
Diiliar dan pada Januari - Agustus 2002 
mencapai R p 30,3 m i l i a r . D a r i data 
tersebut m e n u n j u k k a n b a h w a 95% 
dana promosi digunakan pada media 
televisi. 

M 1 5 0 tidak mau tertinggal dengan 
Krat ingdaeng . M 150 s e m a k i n kuat 
menggarap pasar dengan perubahan 
bentuk i k l a n . I k l a n t e r a k h i r 
menggunakan bintang f i lm H o n g K o n g 
Jackie Chan. Dan prinsipal aslinya dari 
T h a i l a n d (Osotspa, C o . Ltd) secara 
d i a m - d i a m ikut terjun d i Indonesia 
akibatnya merek in i berubah menjadi 
M 150 Indonesia. 

L a n g k a h a w a l untuk masuk 
dalam bisnis minuman energi dengan 
is i d a n kemasan berbeda membuat 
Extra Joos perlu mengedukasi pasar 
dengan meyakinkan konsumen bahwa 
produk in i mempunyai khasiat yang 
sama baiknya dengan produk botolan. 
Sehingga m u n c u l iklan, Im biangnya, 
buat apa beli botoinya dan dari ngos ke 
jos. E x t r a Joss tetap 
m e n g k o m u n i k a s i k a n d i r i pada saat 
k r i s i s y a n g m e m b u a t d a y a b e l i 
masyarakat t u r u n . A k i b a t n y a saat 
krisis pertumbuhan Extra Joss sangat 
besar. 

D a t a A C N i e l s e n m e n u n j u k k a n 
bahwa belanja ik lan Extra joss terus 
naik secara signitikan. Sepanjang tahun 
2000, Extra Joss menghabiskan dana Rp 
34,6 miliar untuk iklan masing-masing: 
Rp 24,6 miliar untuk W , Rp 8,2 mil iar 
untuk koran dan R p 1,6 miliar untuk 
maja lah . T a h u n 2001, E x t r a Joss 
menambah anggaran iklannya menjadi 
Rp 38,7 miliar dan Januari - Agustus 
2002 mencapai Rp 43,3 miliar. Sehingga 
iklan pada kategori minuman berenergi 
ini menjadi saiah satu yang dominan 

d i pasar iklan. 
Komunikas i Extra Joss lebih aktif 

dan inovatif d ibanding dengan merek 
l a i n . D a m p a k n y a terjadi perubahan 
mendasar d i pasar m i n u m a n energi 
d a r i botol (Kratingdaeng) ke serbuk 
(Extra Joss). U n t u k s e m a k i n 
mempelebar segmen pasar. Extra Joss 
membuat program Gen-B (Generasi 
Biang). 

Brand E x t r a Joss i n g i n l e b i h 
tertanam kuat dalam benak konsumen 
dan untuk mendapatkan loyalitas dari 
konsumen, maka Extra Joss menjadi 
sponsor utama Piala Dunia tahun 1998 
d i Pranc is , t ahun 2002 d i Jepang -
Korea dan 2006 d i Jerman. Pada tahun 
1996 menjadi sponsor P i a l a E r o p a . 
Dana terbesar yang dikeluarkan yaitu 
pada Piala Dunia tahun 2002 dan 2006. 

S p o n s o r r e s m i P i a l a D u n i a 
2002 adalah Extra Joss, Puyer N o . 16, 
Irex d a n S u p e r m i e . D a n a y a n g 
dikeluarkan Extra Joss sebesar 60"^ dari 
R p 35 m i l i a r . K e u n t u n g a n men jadi 
sponsor utama yang diperoleh Extra 
Joss yaitu: (1) nama Extra Joss berhak 
b e r s a n d i n g r e s m i bersama R C T I " 
W o r l d C u p 2002 R C H - Extra Joss" dan 
(2) segala kegiatan on air (above the line) 
d a n off air (below the line) b e r h a k 
d i p e r o l e h E x t r a Joss s e b a g a i m a n a 
tampak pada Tabel 7. Keseriusan Extra 
Joss dalam menggarap momentum ini 
terlihat dengan dikontraknya pesepak 
bola dunia asal Italia, Alessandro Del 
Piero untuk menjadi endoser dengan 
n i l a i k o n t r a k sebesar R p 2 m i l i a r . 
Keberanian Extra Joss i n i karena pada 
saat mensponsori Piala Eropa 1996 dan 
Piala Dunia 1998 terjadi peningkatan 
penjualan Extra Joss hingga mencapai 
50%. S e d a n g k a n p a d a t a h u n 2002, 
penjualan Extra Joss naik dua kal i l ipat 
dibandingkan tahun 2001. 

N a m u n pada acara Piala Dunia 
2006, Extra Joss hanya menjadi sponsor 
no 2 terbesar setelah P T . D j a r u m . 
K o m p e n s a s i y a n g d i p e r o l e h h a n y a 
p a d a akt iv i tas y a n g terkait dengan 
program on air. Selain i tu , S C T V masih 
m e n e r i m a merek y a n g b e r m a i n d i 
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k a t e g o r i y a n g s e r u p a y a i t u 
Kratingdaeng dan Hemaviton. Sebagai 
endoser. Extra Joss memanfaatkan atiet 
juara dunia seperti f>emain sepak bola 
asal Portugal y a n g tergabung dalam 
t i m Manchas ter U n i t e d , C h r i s t i a n o 
Ronaldo dalam "bentuk spot dan tidak 
bo leh b e r i k l a n d a l a m b e n t u k l a i n 
seperti running text, super impose atau 
yang Iainnya sebagaimana tampak pada 
Tabel 10. ' 

Persaingan d i kategori m i n u m a n 
kesehatan sangat ketat sehingga para 
pemain d i kategori i n i 'beriklan secara 
besar-besaran d i t iga m e d i a utama. 
P a d a b u l a n A p r i l 2004, E n e r Jos 
menggarap B a l i dengan m e l a k u k a n 
aktivitas below the line yaitu jalan sehat 
b e r s a m a r a d i o G e m a M e r d e k a 
Denpasar. Beberapa bulan kemudian. 
Extra Joss mencoba meraih kembali hati 
penduduk Bali dengan membuat iklan 
b e r t e m a p a r l w i s a a B a l i y a n g 
m e n a m p i l k a n r a h a s i a k e k u a t a n 
p e n d u d u k B a l i k a r e n a E x t r a Joss. 
Aktivitas in i membuat dana iklan Extra 
Joss menjadi R p 147,13 m i l i a r pada 
tahun 2004 sebagaimana tampak pada 
Tabel 11. 

label n juga menunjukkan bahwa 
merek yang konsistem b<?riklan ditahun 
2004 adalah Extra Joss, Kratingdaeng 

dan M150 . Realisasi iklan Kratingdaeng 
dan M 150 hampir sebanding. Tat>el 10 
menunjukkan pula bahwa media yang 
p a l i n g b a n y a k d i g u n a k a n u n t u k 
beriklan d i bisnis minuman energi pada 
tahun 2004 berturut-tumt adalah T V 
(92,3%), koran (5,1 %) dan majalah (2,6%) 

Tabel 12 menunjukkan bahwa Extra 
Joss adalah merek yang paling banyak 
beriklan d i tahun 2005 yaitu sebesar 
251,26 mil iar sedangkan M 150 adalah 
merek yang beriklan paling kecil. Tabel 
12 menunjukkan p u l a bahwa media 
yang paling banyak digunakan untuk 
beriklan d i bisnis minuman energi pada 
tahun 2005 berturut-turut adalah TV 
(93,6%), k o r a n (6,0%) d a n majalah 
(0,4%). Dengan membandingkan Tabel 
11 dan Tabel 12 tampak bahwa merek 
yang beriklan d i majalah mengalami 
penurunan d a n berpindah ke koran 
ataupun televisi. 

Dar i Tabel 11 dan 12 tampak baliwa 
d i industri minuman berenergi setiap 
merek banyak beriklan d i televisi H a l 
i n i karena m i n u m a n e n e r g i ca ir 
t e rgo long p r o d u k low involvement. 
Art inya pengambilan keputusan tidak 
d i d a s a r i o l e h p e o i a h a m a n atau 
pemikiran yang mendalam. Akibatnya 
ik lan memberi pengaruh yang sangat 

T a b e l l l 
Top 5 Brand in E-nery Drink Category 
Per iod: Jan » Dec 2004, in R p OOO.CKX) 

No 1 Rutfd TV Newspaptrs Gmwrf Total 

1 Extra Jo^ - Isotcmik DrnA ' 95.534 Z820 4264 107.619 

2 Extra ]oss LG - Isotonik 
\Drink 1 

:55.923 1 2.8S4 7m ! 39.510 

3 Naturade G d d ~ energy drink 34.330 15 0 i 

4 i Kratiii^ijeng - ermgy drmk 30.261 1.972 .33 623 

5 ! M150 - Emrgy drink 32717 47 11 327/t> 

Sumber: Nielsen Media Research - Advertising Information Service 
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Tabel 12 
'Top 5 Brand in Energy Drink Category 
Period: Jan - N o v 2005, in R p 000.000 

Sumber: Nielsen Media Research - Advert is ing Information Service 

No t B r w « l 1 TV i Nmmpapers \ Gr«?iKf Total 

i i Extra joss - Isctanik Dnnk 158.945 22206 1 
J L_ 

1.136 182:^ 

2 Extra Jess LG - Isctojik Dnn^ 68.965 9 0 m.974 

3 INatijtmdeGoM-emigi/drink j 55.771 i 67 1 7 55.m 

4 Kratir!gdaang--CTW^diiwfc | 44679 575 1 .2^ 

5 \M1S0 - Emr^ dritik. 40.091 902 16 41.0i» 

tinggi. Jadi agar T O M ad nya tinggi maka 
brand share-ny& Juga harus tinggi. H a l 
ini akan semakin positif Mia ditunjang 
dengan distribusi yang luas sehingga 
produk akan meraih market share yang 
sama bahkan lebih besar d a r i T O M 
adnya. 

C i r i Iain pasar m i n u m a n energi 
adalah karakter konsumennya tidak 
t e r l a i u sensi t i f t e r h a d a p i s u . 
Contohnya, tragedi Kratingdaeng pada 
tahun 2001. K o n s u m e n t idak takut 
dengan kadar kafein yang tinggi. Malah 
buat mereka, semakin tinggi kafehmya, 
s e m a k i n tertar ik . K o n s u m e n t idak 
terpengaruh oleh pemberitaan negatif 
juga disebabkan o leh keberhas i lan 
promosi yang di lakukan Kratingdaeng 
yang telah berhasi l o ienutup berita 
miring tersebut. 

Sementaja kelemahan produk i n i 
adalah loyalitas. A r t i n y a p r o d u k d i 
kategori i n i suIit mendapat loyalitas 
yang tinggi dari konsumennya karena 
terkait dengan masalah rasa. U n t u k 
mengatasinya dibutuhkan komunikasi 
yang gencar baik melalui above the line 
(.AIL) maupun below tlie line (BTL) serta 
jaringan distribusi yang luas. 

P E N U T U F 
Perfcenipuran sesungguhnya dalam 

pemasaran bukanlah terletak d i pasar, 
tetapi d i benak konsuro.en. U n t u k 
memenangkan p e r t e m p u r a n d a l a m 
benak konsumen dengan melakukan 
positioning y a n g tepat. Janji y a n g 

tercermin da lam w u j u d positioning, 
perlu dukungan diferensiasi yang, kuat 
( m e i i p u t i i s i , k e m a s a n d a n 
i n f r a s t r u k t u r ) . Positioning y a n g 
d i d u k u n g oleh diferensiasi yang kuat 
akan membangun sebuan merek yang 
kuat . Brand equity y a n g kuat a k a n 
mendominas i benak konsumen dan 
mendominasi pasar. Untuk membuat 
dominasi konsumen menjadi dominasi 
pe langgan p e r l u d i d u k u n g dengan 
taktik, marketing mix secara tepat. 

K r a t i n g d a e n g secara tepat 
m e m p o s i s i k a n p r o d u k n y a u n t u k 
m e m u l i h k a n stamina yang loyo dan 
m e n d i f e r e n s i a s i k a n n y a m e l a l u i 
i n f r a s t r u k t u r ke s e m u a j a r i n g a n 
d is t r ibus i terutama d i point of sales, 
pompa bensin sehingga sangat disukai 
oleh orang-orang yang membutuhkan 
s t a m i n a . D e n g a n d e m i k i a n brand, 
Krat ingdaeng menjadi semakin kuat 
m e n d o m i n a s i benak k o n s u m e n dan 
pasar. 

DAFTAR P U S T A K A 
Aaker , D a v i d A . 1991. Managing Brand 

Equity. N e w York: The Free Press, 
Macmi l lan . 

Bertens , K . 2000. Pengantar Etika 
Bisnis. Y o g y a k a r t a : P e n e r b i t 
Kanisius. 

Cakram, Januari - Februari 2006, hal. 
21. 

Kartajaya, Hermawan. 2002. MarkPlus 
on Strategy. Jakarta: 'PT. Gramedia 

189 



Manajemen & Bisnis , V o l u m e 5, N o m o r 2, September 2006:169-190 

Pustaka Utama. 
K a r t a j a y a , H e r m a w a n . 2005. 

Positioning, Diferensiasi dan 
Brand. J akar ta : F T . G r a m e d i a 
Pustaka Utama. 

Kasaii , Rhenakl. 1998. Membidik Pasar 
Indonesia: Segmentasi^ Targeting 
dan Positioning, Jakarta: P T . 
Gramedia Pustaka Utama. 

Keegan, Warren J. 1997. Principles of 
Global Marketing. S i n g a p o r e : 
Prentice H a l l . 

Koch, Richard. 2005. Pedoman dari The 
Financial Times: Strategi, cara 
menciptakan dan menyajikan 
strategi yang hemianfaat, Jakarta: 
Interaksara. 

Kotler, Phi l ip . 2004. Marketing Insights 
From A to Z , SO Konsep Yang Harus 
Dipahami Oleh Setiap Manajer. 
Jakarta: Penerbit Erlangga. 

Kotler, P h i l i p . A n d Keller , K . L . 2006. 
Marketing Management, 12'^ ed. 
N e w Jersey: N e w P e a r s o n 
Education., Inc. 

Market ing N o . 11/V/November 2005: 
72 

M i x N o . 07/111/20 Jul i - 20 Agustus 
2006 hal 38 - 40. 

P a l u p i dan Kartajaya. 1999. Bermain 
Dengan Persepsi, 36 Kasus 
Pemasaran Asli Indonesia Seri 2. 
Jakar ta : P T . E l e x M e d i a 
Komputindo. 

Pine 11, Joseph and Gilmore, James H . 
1999. The Experience Economy: 
Work Is Theatre and Every 
Business a Stage. Boston: H a r v a r d 
Business School Press. 

P o r t e r , M i c h a e l E . 1996. What is 
Stra tegy? B o s t o n ; H a r v a r d 
Business Review, November -
Desember. hal. 61 - 78. 

P u r l m u t t e r , H o w a r d . 1969. The 
Tortuous Evolution of the 
Multinational Corporation. 
Columbia Journal of W o r l d 
Business, January - February 

Retnawati . 2003. Strategi Penguatan 
Revitalisasi Merek Menuju 
Pengelolaan Merek Jangka 
Panjang. U s a h a w a n N o . 07/ 

TH.XXXII Ju l i . 
R ies , A l . A n d T r o u t , Jack. 2002. 

Positioning: The Battle for Your 
Mind, Jakarta: Salemba Empat. 

S o e h a r d i , A g u s W . 2003. Brand 
Valuation: Financial Approach to 
Evaluate Brand Performance. 
Usahawan N o . 07/TH.XXXlI JuH. 

S w a S e m b a d a N o . 20/XVII I/ 30 
September - 9 Oktober 2002 hal. 22 
- 33. 

Swa Sembada N o . 14/XIX/ 1 0 - 23 JuH 
2003 hal 41 - 42 

SwaSembada N o . l 5 / X I X / 2 4 Jul i - 6 
Agustus 2003 hal. 38 - 39. 

Swa Sembada No. l5/XXI l/27 Juli - 9 
Agustus 2006 hal . 28 

Tapscott , D o n , D a v i d T i c c o l l , A l e x 
L o w y . 2000. Digital Capital: 
Harnessing the Power of Business 
Webs. Boston: H a r v a r d Business 
School Press. 

Wibowo, Elisawati dan Kartajaya. 1996. 
Bermain Dengan Persepsi, 36 Kasus 
Pemasaran Asli Indonesia. 
Jakar ta : P T . E lex M e d i a 
Komputindo: 217 - 220. 

190 



Indeks Manajemen dan Bisnis 
V o l 5 , Tahun 2006 

David Suikardi Kodrat,, Strategi Mendominasi Benak Konsumen dan Pasar M e l a l u i 
S T V (Strategi ™ Takt ik - Value) Triangle (Studi Pada Industri M i n u m a n 
Energi D i Indonesia), VoL 5 N o . 2, S<2ptember 2006, h i m . 169-190. 

ElsyeTandelilin, Menangani Penolakan Karyawan M e l a l u i A d k a r M o d e l , V o l . 5 
N o . 2, September 2006, M m . 137-153. 

H . T e m a n K o e s m o n o , P e n g a r u h M o t i v a s i d a n K e p e m l m p i n a n Ser ta 
Pengembangan Kar i r Terhadap O C B M e l a l u i K o m i t m e n Organisaisi dan 
Kepuasan Ker ja pada Manajer Perusahaan Swasta d i Surabaya, V o l . 5 
N o . 1., Maret2006, him. 77-94. 

jenu VVidjaja Tandjung, A r m a n u Toyib, Mult i f iah, A n a l i s i s Segmentasi Post-Hoc 
Pe lumas 4T dan H u b u n g a n A t r i b u t - A t r i b u t P e l u m a s 4T dengan 
Karakteristik Demografi Pelanggan d i Surabaya, Vol , 5 N o . l , Marel: 2(X)6, 
him 1-15. 

Lil iana Inggrit Wijaya, Strategi Merger Pada Era K r i s i s : A s p e k Sioergi Jejaring 
Bisnis , V o l . 5 No.2, September 2006, h i m . 108-125. 

Lodovicus Lasdi , Insentif Pasar M o d a l U n t u k Mana jemen Laba, V o l . 5 No.2 , 
September 2006, h im. 95-107. 

Mohamad Samsul , Se leks i K i n e r j a Saham Tercatat d i Bursa Efek Jakarta 
Menggunakan M o d e l Jensen Pada Masa Transisi S i k l u s Eekonomi , V o l 
5 N o . 1., Maret 2006, M m . 43-60. 

Poerwanto, Tunayah, Pengaruh Kual i tas Jasa Kesehatan Terhadap Kepuasan 
Pasien pada Instalasi Rawat Inap Bedah U n i t Perawatan Bedah 1 R S L l 
D r . Soetomo Surabaya, V o l . 5 N o . 1., Maret 2006, h im. 27-42. 

RisaWatti , A n a l i s i s Manajemen Laba d i Sekitar (Sebelum, Saat dan Sesudah) 
Penerbitan O b l i g a s i Pada Perusahaan Yang Terdaftar d i Bursii Efek 
Jakarta (BEJ), V o l . 5. N o 1., Maret2006, h im. 61-76. 

Silvia Margaretha, M a r k e t i n g of High-Technology Product : Strategi Pemasaran 
dan Pengembangan Produk Berbasis Teknologi M P S , V o l 5 N o . l , Maret 
2006, h i m 16-26. 

Tries Edy Wahyono, Pengaruh K u a l i t a s Layanan dan K e p u a s a n Pelanggan 
Terhadap M i n a t Pembel ian U l a n g Pada Industr i Retai l , V o l . 5 No.2 , 
September 2006, h im. 154-168. 

Yenny Sugiarti, A n j a k F lutang (Tanpa Recourse) Sebagai Salah Satu Alternat i f 
U n t u k Mengatasi M a s a l a h Cash Tloiv Bag i U K M d i Indonesia dan 
Perlakuan A k u n t a n s i n y a , V o l . 5 N o . 2, September 2006, h i m . 126-136. 

191 


