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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Organisasi membutuhkan peran Public Relations (PR) untuk membangun
hubungan dengan komunitas karena aktivitas PR memiliki fungsi yang strategis.
Menurut Cutlip (2009), PR adalah fungsi manajemen yang dapat memengaruhi
keberhasilan atau kegagaan sebuah organisasi karena PR yang membangun dan
mempertahankan hubungan baik perusahaan dengan publik. Menurut Harlow
dalam Suwatno (2018), tujuan PR untuk perusahaan adalah membangun dan
memelihara komunikasi, pemahaman dan kerjasama dengan publiknya, membantu
mendapatkan opini publik, dan dapat mengantisipasi isu negatif.

Komunitas memiliki nilai penting bagi perusahaan. Komunitas adalah
kumpulan orang yang memiliki kesamaan baik secara geografis maupun secara
kepentingan atau interaksi (Suwatno, 2018). Sekumpulan orang ini memiliki nilai
yang dapat mempengaruhi dinamika sebuah perusahaan. Komunitas dapat menjadi
pemberi dukungan bagi perusahaan atau sebaliknya. Maka dibutuhkan PR yang
membangun hubungan dengan komunitas yang disebut community relations.

Community relations terdiri dari dua kata yaitu komunitas dan hubungan..
Hubungan yang ingin dibangun adalah hubungan yang baik di antara komunitas
dengan organisasi. Maka community relations merupakan strategi perusahaan untuk

membangun hubungan yang baik dengan komunitas. Jerold mendefinisikan



community relations sebagai “peningkatan partisipasi dan posisi organisasi di

dalam sebuah komunitas melalui berbagai upaya untuk kemaslahatan bersama bagi

organisasi dan komunitas” (Iriantara, 2013, h. 7). Community relations seperti yang

didefinisikan oleh Gregory, dalam Iriantara (2013) adalah hubungan bisnis yang

saling menguntungkan antar stakeholders, yang dapat meningkatkan reputasi

perusahaan sebagai perusahaan yang baik di mata publik.

Menurut Iriantara (2013) community relations perusahaan harus berpacu

pada tahapan-tahapan tertentu agar prosesnya berlangsung dengan pas. Tahapan-

tahapan ini adalah tahapan manajemen strategis PR, yaitu:

1.

2.

3.

Pengumpulan fakta
Perumusan masalah
Perencanaan dan pemograman
Aksi dan Komunikasi
Evaluasi

Jika ini dijalankan dengan tepat, maka akan memberikan dampak positif

pada perusahaan. Beberapa dampak tersebut adalah hasil dari tujuan community

relations, yang seperti menurut Rogovsky (Iriantara, 2013, h. 71) manfaat dari

community relations:

1.

Memperkaya kapabilitas karyawan yang telah bekerja sama
dengan komunitas

Peluang untuk menanamkan bantuan praktis pada komunitas
Meningkatkan pengetahuan tentang komunitas lokal

Meningkatkan citra dan profit perusahaan



Dalam menjalankan community relations, dikenal juga sebutan atau istilah
community engagement (pelibatan komunitas). Community engagement merupakan
strategi dalam community relations untuk masuk lebih jauh ke dalam komunitas.
Menurut The International Association of Public Participation, community
engagement adalah proses yang melibatkan komunitas dalam pemecahan masalah
atau pengambilan keputusan yang lebih baik. Dalam community engagement,
perusahaan membangun hubungan dengan melibatkan komunitas secara bersama-
sama untuk bekerja, pertukaran pengetahuan, atau berkolaborasi.

Melalui community relations dengan meningkatkan pelibatan komunitas
(community engagement) perusahaan menanamkan brand image, brand knowledge
dan janji kepada komunitas ini dan mengajak komunitas untuk mau bekerja sama
dengan perusahaan dalam hal membantu pemasaran bagi perusahaan. Hal ini dapat
terjadi karena komunitas mendapatkan pengalaman, informasi, dan benefit jika
melakukan kerja sama dengan perusahaan. Dan yang terutama karena sudah ada
hubungan baik yang terbangun antara komunitas dengan perusahaan.

Salah satu tools komunikasi perusahaan kepada publiknya dalam aktivitas
PR adalah dengan mengadakan event. Salah satu pengertian event menurut Smith
(2013) menyatakan bahwa event adalah kegiatan yang dibuat oleh perusahaan
dengan tujuan untuk berinteraksi dengan publiknya. Goldblatt (2013) lebih lanjut
mengatakan bahwa event management merupakan aktivitas profesional yang
mengumpulkan dan mempertemukan sejumlah orang untuk tujuan perayaan,
pemasaran dan reuni, edukasi, serta bertanggung jawab mengadakan penelitian,

membuat rancangan kegiatan, perencanaan dan melaksanakan koordinasi dan



monitoring. Agar event dapat berjalan dengan sukses, harus dibuat proses
perencanaan event, yang memiliki tahapan-tahapan, dimulai dari riset, desain,
perencanaan, koordinasi, dan evaluasi (Goldblatt, 2010, h. 42).

Dalam laporan magang ini, penulis mengambil salah satu aktivitas PR yaitu
community relations yang melakukan community engagement dengan
menggunakan tools komunikasi berupa event yang dijalankan oleh sebuah
perusahaan properti Indonesia. Perusahaan properti itu adalah PT Lippo Karawaci
Tbk dan merupakan salah satu perusahaan properti terbesar di Indonesia.

Menurut laporan tahunan PT Lippo Karawaci Thk tahun 2018, PT Lippo
Karawaci Tbk memiliki pendapatan (revenues) sebesar Rp12.460 miliar. Dengan
profit tahun berjalan sebesar Rpl1.726 miliar. Laba bruto (gross profit) sebesar
Rp5.959 miliar. Jumlah aset sebesar Rp.49.806 miliar. Jumlah saham yang beredar
(lembar) sebanyak 23.077.689.619. PT Lippo Karawaci Tbk tidak hanya
menjalankan bisnis properti, melainkan menjalankan juga bisnis Hospitals, Malls,
Hotels, dan Assets Management. Untuk bisnis bidang properti, PT Lippo Karawaci
Tbhk melakukan pembangunan residensial, seperti penthouse, apartemen, mal,
gedung perkantoran, dan juga superblok (kawasan terpadu yang terdiri dari
bangunan residensial, sekolah, rumah sakit, serta mal).

Dari data ini, PT Lippo Karawaci Thk merupakan salah satu perusahaan
properti raksasa di Indonesia yang turut memberi sumbangsih bagi kemajuan
pertumbuhan ekonomi Indonesia dan yang terpenting melayani kebutuhan

masyakat Indonesia akan papan (kebutuhan tempat tinggal).



Dalam operasional perusahaan, PT Lippo Karawaci Tbhk juga melakukan
aktivitas pendekatan komunitas. Komunitas disadari sebagai salah satu aset penting
untung membantu mengkomunikasikan perusahaan dan meningkatkan penjualan.
Dalam aktivitas community relations-nya, komunitas dirangkul untuk menjadi
partner untuk saling kerjasama dan memperoleh keuntungan finansial bersama.
Komunitas diajak untuk menjadi Lippo Ambassador, ataupun komunitas dapat
berkolaborasi dengan PT Lippo Karawaci Tbk dalam berkegiatan.

Salah satu contoh event yang pernah dilaksanakan dalam aktivitas
community relations ini adalah pengadaan event Gala Dinner oleh PT Lippo
Karawaci Tbk yang mengundang anggota komunitas Indonesia Golf Community.
Dalam kesempatan ini, Product Knowledge dari Lippo Homes (produk apartemen
PT Lippo Karawaci Tbk) dipresentasikan oleh tim sales. Anggota komunitas
kemudian diajak untuk menjadi ambassador dari Lippo Homes. Dari event ini,
berhasil memberikan peningkatan penjualan produk Lippo.

Oleh karena itu, penulis tertarik untuk mengkaji peran Community Relations
yang melakukan community engagement dengan tools komunikasi pembuatan event
yang dijalankan divisi Marketing PT Lippo Karawaci Tbk, yang turut memberikan

sumbangsih kepada keberhasilan bisnis PT Lippo Karawaci Tbk.



1.2 Tujuan Kerja Magang
Tujuan dilaksanakannya program kerja magang di PT Lippo Karawaci Thk,
yaitu:

1. Untuk mengimplementasikan pengetahuan praktis community relations
dengan perencanaan strategi community relations dalam meningkatkan
community engagement.

2. Untuk mendapatkan kemampuan soft skills seperti kerjasama,
berorganisasi, dan kedisiplinan.

3. Untuk mengetahui aktivitas persiapan event community engagement yang

dijalankan oleh PT Lippo Karwaci Tbk.

1.3 Waktu dan Prosedur Pelaksanaan Kerja Magang

Praktik program kerja magang yang dilakukan di PT Lippo Karawaci Tbk
dilaksanakan dari tanggal 3 Februari — 28 April 2020. Waktu kerja setiap hari Senin
s.d. Jumat, dari pukul 08.30 s.d. 17.30 WIB.

Prosedur magang yang harus diikuti sebagai berikut:

1. Mengajukan permohonan dengan mengisi formulir pengajuan kerja magang
(Form KM-01) sebagai acuan pembuatan Surat Pengantar Kerja Magang
yang ditandatangani oleh Ketua Program Studi dan ditunjukkan
ke PT Lippo Karawaci Tbk.

2. Mengajukan surat lamaran dan CV ke PT Lippo Karawaci Tbk untuk
melakukan praktek kerja magang dengan periode 60 hari, disertai Surat

Pengantar Kerja Magang dari Kampus.



3. Meminta surat keterangan dari PT Lippo Karawaci Thk yang menyatakan
telah diterima untuk menjalankan program magang di perusahaan tersebut.
Surat itu ditandatangani oleh Sr. Human Resources PT Lippo Karawaci Thk
yaitu Hardi Apriadi, lalu diserahkan ke Sekretariat Prodi dan BAAK.

4. Prodi memberikan KM-02 dan BAAK meberikan KM 03 s.d. KM-07, yang
terdiri dari kartu kerja magang, formulir absensi, formulir realisasi kerja
magang, formulir hasil penilaian praktik kerja magang, dan formulir
penyerahan laporan magang. Semua itu akan dilengkapi dengan tanda
tangan dari mentor/pembimbing lapangan, Marvin Yuliano.

5. Setelah periode program kerja magang selesai, konsultasi dengan dosen
pembimbing laporan magang, dan melengkapi data-data yang diperlukan.

6. Laporan yang sudah diterima dan disetujui oleh dosen pembimbing magang
selanjutnya dipresentasikan dan dipertahankan dalam sidang magang yang

diadakan oleh program studi llmu Komunikasi.



