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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era globalisasi seperti sekarang ini, fashion telah berkembang dan
membawa pengaruh yang besar terhadap gaya hidup manusia. Perkembangan ini
menjadikan masyarakat sebagai masyarakat yang selektif di dalam menentukan
gaya hidupnya. Di mana gaya hidup sangat erat hubungannya dengan fashion,
karena adanya fashion akan menunjang penampilan seseorang agar lebih menarik.
Industri fashion yang ada di negara Indonesia sendiri ini juga berkembang dengan
sangat pesat. Kondisi ini didukung karena masyarakat yang semakin sadar bahwa
fashion mengarah pada pemenuhan gaya hidup dalam berbusana, sehingga dapat
dikatakan bahwa kebutuhan berbusana pada zaman sekarang tidak hanya untuk
menutupi tubuh, tetapi juga sebagai sarana berkomunikasi dan menunjukkan gaya

hidup dan identitas pemakainya (Rachmawati, 2013).

Selain itu, perkembangan dari industri fashion yang ada di Indonesia ini
dibuktikan pada pernyataan Wakil Menteri Keuangan Prof. Mardiasmo yang
menyebutkan bahwa terdapat 16 subsektor ekonomi kreatif yang saat ini dijalankan
di Indonesia, namun terdapat tiga subsektor yang menjadi unggulan, yaitu fashion,

kuliner, dan kriya. (tempo.co, 2018)

Kemajuan dari sektor fashion ini juga ditulis dalam kompas.com, yaitu
bahwa Badan Pusat Statistik atau yang disingkat BPS menunjukkan nilai ekspor

produk fashion pada tahun 2015 mencapai 12,11 miliar dollar AS dengan pasar



utama yaitu Amerika Serikat, Eropa dan juga Jepang. (kompas.com, 2017)
Perkembangan dari fashion itupun tidak pernah berhenti. Sejak dahulu hingga

sekarang, dunia fashion selalu berinovasi dalam menciptakan karya barunya.

Perkembangan industri fashion lokal ini juga berdampak pada
perkembangan bisnisnya sendiri yang ada di negara Indonesia. Persaingan dari
bisnis fashion lokal yang sangat ketat ini timbul terutama pada bidang pakaian.
Pemasar berlomba — lomba untuk bersaing dan menggunakan berbagai cara agar

konsumen dapat tertarik dengan barang yang dijual oleh perusahaan tersebut.

Melihat potensi dari industri fashion di Indonesia yang begitu besar
terhadap perekonomian negara, sektor fashion Indonesia dengan kekuatan lokalnya
dapat terus dikembangkan sehingga menjadi pusat mode di kawasan regional, serta
memainkan peranan penting di tingkat global (Kompas.com). Industri fashion lokal
yang ada di Indonesia bukanlah menjadi pemain baru, tetapi industri fashion lokal
ini sudah hadir sejak puluhan tahun lalu. Hal ini dibuktikan dari adanya merek —
merek lokal yang menjadi favorit daripada konsumen di Indonesia. Seperti
contohnya clothing brand OSELLA, Hammer, Poshboy, Arnett dan CF. Sama

seperti kutipan pernyataan dibawabh ini

Fakta itu dikuatkan dengan pernyataan Nicko Krisna, Founder Komunitas Generasi 90-an.
Dia mengatakan bahwa pada era 90-an, ada lima koleksi dan merek busana wajib di dalam
lemari pakaian tiap anak muda zaman dulu tersebut. Lima merek busana buatan lokal yang
sempat menjadi tren pada tahun 90-an adalah Hammer, Osella, Arnett, Poshboy, dan CF.
(lifestyle.kompas.com)

Produk dari clothing brand tersebut masih ada hingga sekarang ini. Seperti

contohnya clothing brand OSELLA. Clothing brand yang sudah berdiri sejak tahun



1987 ini masih diminati oleh masyarakat yang ada di Indonesia. Hal ini terbukti
dari eksistensinya yang masih ada sampai sekarang di kota — kota besar di Indonesia
dan juga di mall besar. Jumlah store yang ada di Jakarta sendiri berjumlah 16 store.
Kemudian disusul dari kota besar lainnya yang ada di Indonesia, yaitu seperti di
Bandung, Semarang, Jogja, Bogor, Medan, Palembang, Makassar, hingga ke

Jayapura, dan lain — lain.

Dalam hal ini, clothing brand OSELLA menjadi salah satu merek fashion
lokal yang iconic di Indonesia karena mengingat dari eksistensinya yang terus ada
dari dulu hingga sekarang ini. Berdiri sejak tahun 1987 sebagai bisnis clothing

brand lokal, OSELLA memilih bisnis fashion sebagai produk utama.

Sebagai sebuah brand, OSELLA harus memiliki keunggulan dan ide yang
inovatif sebagai modal merebut pangsa pasar. Tidak hanya untuk kehandalan dalam
membangun bisnis saja, tetapi mempertahankan pencapaian juga harus
diperhatikan oleh sebuah brand. Menurut Shimp (2003, h.15) menyatakan “Saat
perusahaan mengkomunikasikan pesan yang unik dan positif kepada masyarakat
melalui iklan, promosi penjualan, penjualan secara langsung, word of mouth dan
mereka dapat membedakan merek mereka secara efektif melalui penawaran yang

kompetitif dan melindungi diri dari kompetisi harga”.

1.2 Identifikasi Masalah

Sebuah brand harus mempunyai strategi yang baik supaya mereka memiliki
konsumen yang loyal, tidak dilupakan dan juga tetap bertahan walaupun memiliki

pesaing yang banyak. Brand tersebut harus meninggalkan kesan positif kepada para



pelanggan mereka saat melakukan pembelian awal pada produk atau jasa yang
mereka tawarkan, kemudahan saat bertransaksi, bagaimana hubungan dengan para
karyawan, lingkungan toko dan kemudahan pada navigasinya. Pada saat mencapai
kepuasan pada konsumen di pembelian pertama, maka akan terjadi pembelian ulang
atau repeat order dan seterusnya. Griffin (2003, h. 19) menjelaskan bahwa “Untuk
dapat dikatakan loyal, konsumen harus terus membeli kembali produk atau jasa dari
perusahaan yang sama pada saat mereka membutuhkannya. Kemudian perusahaan
harus beralih dari strategi pasar yang sudah lama diterima menjadi pendekatan
bisnis yang bersifat jangka panjang, yaitu untuk membangun loyalitas pelanggan.
Menurut Shimp (2003, h. 14) menyatakan bahwa “tanpa loyalitas dari pelanggan,
sebuah merek hanya akan menjadi sebuah merek dagang, suatu simbol yang
dimiliki dan dapat diidentifikasi dengan sedikit nilai”’. Dengan adanya kehadiran
dari loyalitas konsumen, maka sebuah merek itu menjadi lebih dari sekedar merek
dagang. Penciptaan dan peningkatan dari loyalitas konsumen akan meningkatkan

nilai — nilai kepercayaan terhadap merek tersebut.

Sebagai sebuah brand, OSELLA juga harus mempertahankan loyalitas dari
konsumen mereka. Sejak tahun 1987 saat brand clothing OSELLA didirikan, telah
ada banyak hambatan yang muncul. Tapi tentu terdapat strategi promosi yang
mereka pakai untuk membuat OSELLA tetap menjadi salah satu brand clothing

pilihan dari konsumen dan dikenal oleh banyak orang.

Salah satu hambatan yang dirasakan oleh clothing brand OSELLA ini
adalah munculnya banyak kompetitor, baik dari buatan lokal maupun luar negeri.

Dengan banyaknya kompetitor yang kuat, tentu saja clothing brand OSELLA



memerlukan strategi promosi untuk mempertahankan loyalitas konsumen supaya

clothing brand OSELLA ini tidak dilupakan dan tergantikan dengan bisnis lainnya.

1.3 Rumusan Masalah

Berdasarkan dari latar belakang dan identifikasi masalah yang telah
dijelaskan sebelumnya, maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian dan
merumuskan pertanyaan penelitian, yaitu “Bagaimana strategi promosi Clothing

Brand OSELLA dalam Mempertahankan Loyalitas Konsumen?”

1.4 Tujuan Penelitian

Dari rumusan masalah diatas, maka tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini

adalah :

1. Untuk mengetahui bagaimana strategi promosi clothing brand OSELLA

dalam mempertahankan loyalitas konsumen.

1.5 Kegunaan Penelitian

Adapun kegunaan dari penelitian ini adalah:
1. Bidang Akademis

Secara akademis, hasil penelitian ini diharapkan berguna baik secara
langsung maupun tidak langsung terhadap:
a. Penelitian ini diharapkan mampu menjadi acuan untuk melakukan
penelitian selanjutnya di bidang strategi promosi.
b. Diharapkan penelitian ini digunakan untuk memperkaya kajian serta

referensi llmu Komunikasi khususnya marketing komunikasi.



2. Bidang Praktis
Diharapkan dengan adanya penelitian ini, dapat menjadi pertimbangan bagi
perusahaan - perusahaan dalam memilih strategi promosi yang tepat.

3. Bidang Sosial
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi OSELLA dalam
menyusun strategi promosi untuk mempertahankan loyalitas konsumen
pada produk OSELLA.

1.6 Sistematika Penulisan

Untuk mempermudah dalam memahami isi tulisan penulis dan untuk
memberikan gambaran garis besar penulisan, maka penulisan dilakukan dengan

sistematika sebagai berikut:

BAB |I: PENDAHULUAN
Bab ini menjelaskan tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah,
rumusan masalah, tujuan penelitian kegunaan penelitian, serta sistematika

penelitian.

BAB I1: OBJEK PENELITIAN
Di dalam bab ini, Peneliti akan membahas mengenai objek penelitian, yaitu

clothing brand OSELLA, serta ruang lingkup dari objek penelitian tersebut.

BAB I11: TINJAUAN PUSTAKA
Di dalam bab ini, Peneliti akan membahas mengenai teori dan konsep terkait

topik penelitian yang akan menjadi acuan bagi Penulis dalam menyusun analisis



dan pembahasan. Dalam bab ini, Penulis akan menjabarkan kerangka pemikiran

peneliti dalam melakukan analisa.

BAB IV: METODOLOGI PENELITIAN
Bab ini menjelaskan tentang jenis penelitian, teknik pengumpulan data,

definisi konseptual dari pada model dengan indikator - indikator operasionalnya.

BAB V: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Bab ini terdiri dari dua sub-bab, yaitu Hasil Penelitian dan Pembahasan

yang secara menyeluruh mengenai topik penelitian.

BAB VI: PENUTUP
Di dalam bab ini, peneliti akan menguraikan mengenai kesimpulan dan hasil
penelitian yang telah dilakukan, beserta kritik dan saran yang diharapkan dapat

bermanfaat dan berguna bagi pembacanya.



