[@10se)

Hak cipta dan penggunaan kembali:

Lisensi in1i mengizinkan setiap orang untuk menggubah,
memperbaiki, dan membuat ciptaan turunan bukan untuk
kepentingan komersial, selama anda mencantumkan nama
penulis dan melisensikan ciptaan turunan dengan syarat
yang serupa dengan ciptaan asli.

Copyright and reuse:

This license lets you remix, tweak, and build upon work
non-commercially, as long as you credit the origin creator
and license it on your new creations under the identical
terms.

Team project ©2017
Dony Pratidana S. Hum | Bima Agus Setyawan S. IIP



BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Setiap perusahaan yang memproduksi produk dan jasa perlu menggunakan
strategi supaya produk atau jasa mereka dapat diketahui dan dipilih oleh
konsumen. Terlebih, persaingan antar perusahaan di Indonesia semakin meningkat
di abad 21 ini. Di tengah persaingan berbagai perusahaan tersebut, fungsi dan
praktik Public Relations (PR) terus meningkat dan menjadi bagian penting di
perusahaan. Perusahaan mengerti dan membutuhkan peran komunikasi secara
holistik, dengan tujuan untuk membantu reputasi perusahaan dalam jangka
panjang.

Cutlip dalam Cornelissen (2007, h. 7), menyatakan bahwa PR adalah fungsi
manajemen yang mengidentifikasi, menciptakan, dan memelihara hubungan
saling menguntungkan antara organisasi dengan publiknya yang beraneka ragam,
dengan kesuksesan atau kegagalannya tergantung pada penerapannya.

Pengertian ini mengarah kepada interaktivitas, dengan tujuan menciptakan
hubungan yang terus berjalan dan saling menguntungkan. Dengan demikian akan
ada hubungan yang bertujuan untuk tujuan komersial, yakni marketing
communication (Cornelissen, 2007, h. 27).

Kebanyakan aktivitas PR secara langsung mendukung marketing. PR
termasuk sebagai bagian dalam ‘marketing mix’ yaitu promotion mix. PR dalam
hal ini, bersama dengan keseluruhan marketing communication, berperan dalam
menciptakan nilai bagi pemegang saham, yaitu tentang membangun keuntungan
kompetitif yang berkelanjutan. (Cornelissen, 2007, h. 128).

Marketing communication mix merupakan pilihan fungsi marketing
communication yang digunakan dalam waktu yang telah ditentukan sebagai
bagian dari program marketing. Disebutkan bahwa terdapat 8 fungsi marketing

communication yang meliputi Advertising, Direct Marketing, Publicity atau PR
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Sales Promotion, Packaging, Event dan Sponsorship, serta Costumer Service
(Duncan, 2008, h. 8-16).

Kitchen dalam Cornelissen (2007, h. 130) menambahkan bahwa marketers
diarahkan untuk menyadari pengaplikasian PR ke produk-produk marketing,
brand, dan jasa. Namun ada faktor lain yang juga berpengaruh, yakni
peningkatan pentingnya reputasi perusahaan. Bagaimana konsumen berpikir
terhadap organisasi itu sendiri sangat berpengaruh terhadap bagaimana mereka
memutuskan untuk melihat suatu produk dan jasa. Hal ini menyebabkan PR
tampak lebih menarik dari sudut pandang marketing.

Moloney dalam Cornelissen (2007, h. 130) menunjukkan pertumbuhan
kegunaan PR oleh marketers yaitu disebabkan mereka mempercayai bahwa
advertising sendiri tidak cukup persuasif ketika konsumen berlatar belakang
pendidikan yang lebih baik.

Beberapa faktor yang menyebabkan tumbuhnya ketertarikan marketers
terhadap PR yaitu:

1.  Ketersediaan media iklan yang tepat

2 Tumbuhnya biaya produksi iklan

3. Sales promotion yang tidak maksimal

4.  Turunnya tenaga penjualan

5 Semakin sedikit audiens yang dapat diraih

Selain itu, dengan adanya peningkatan jumlah teknologi komunikasi dan
informasi yang baru. Media baru, seperti internet, membuat program marketing
communication menjadi semakin kompleks. Itulah mengapa diperlukan
pendekatan pada advertising dan promosi dari perspektif IMC.

Ketika perusahaan mengadopsi pendekatan IMC ke perencanaan promosi,
perusahaan meningkatkan koordinasi aktivitas PR dengan iklan dan ranah
promosi lainnya. Kini banyak perusahaan mengintegrasikan PR dan publisitas ke
dalam bauran marketing communications untuk meningkatkan kredibilitas pesan
dan menghemat biaya media (Belch, 2009, h. 102).

Dengan perspektif IMC, segala program marketing communication

diintegrasikan. Keuntungan penggunaan IMC adalah supaya brand semakin fokus

Aktivitas integrated marketing..., Jessy Selasih, FIKOM UMN, 2015



ke konsumen untuk membantu diferensiasi brand dengan kompetitor. Dengan
IMC, brand akan fokus kepada hubungan dengan konsumen, tidak hanya untuk
satu kali transaksi, melainkan berulang kali. (Duncan, 2008, h. 24-25).

Salah satu kategori perusahaan di Indonesia adalah Fast Moving Consumer
Goods (FMCG). Perusahaan-perusahaan FMCG terus tumbuh dikarenakan
berbagai produknya merupakan produk yang dikonsumsi sehari-hari oleh
masyarakat Indonesia. Sebagai salah satu kebutuhan dasar didukung
bertambahnya jumlah penduduk Indonesia, pembelanjaan makanan dan minuman
di Indonesia setiap tahunnya terus mengalami peningkatan. Perekonomian yang
didukung pula daya beli masyarakat yang cukup baik, pertumbuhan jumlah gerai
ritel modern yang pesat, serta meningkatnya middle class income dapat
mendorong permintaan industri makanan dan minuman. Studi AC Nielsen
menunjukkan bahwa pada tahun 2013 sebanyak 48% dari total belanja middle
class income di Indonesia adalah untuk FMCG, terutama makanan dan minuman.
(http://www.bankmandiri.co.id/indonesia/eriview-pdf/OCMI105552888.pdf,
diakses pada 17 Maret 2015 pukul 12.45)

Banyaknya pelaku usaha yang terjun di bidang industri makanan dalam
kemasan didukung dengan data dari Badan Pusat Statistik (BPS). Data tersebut
menyatakan bahwa industri sedang dan besar di sektor makanan triwulan 111/2013
bertumbuh sebanyak 7.58% dibandingkan periode yang sama tahun sebelumnya.
(http://m.tribunnews.com/bisnis/2014/10/16/mea-2015-indonesia-jadi-pasar-
potensial-produk-fmcg-global, diakses pada 15 Maret 2015 pukul 22.32)

Dengan adanya fenomena tersebut, peluang bagi perusahaan FMCG yang
menghasilkan produk makanan dan minuman tetap ada dan dapat terus tumbuh.
Namun meningkatnya jumlah pemain dalam industri ini juga meningkatkan
persaingan. Oleh karena itu, perusahaan perlu memanfaatkan tools marketing
communications yang beragam. Tidak hanya untuk mendapatkan pelanggan baru,
tapi juga untuk mempertahankan mereka (Duncan, 2008, h .3). Perusahaan
meyakini bahwa menjual produk tambahan pada pelanggan yang ada jauh lebih

menghemat biaya daripada menjual kepada pelanggan baru untuk pertama kali.
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Penggunaan IMC dalam perusahaan dapat dilakukan oleh internal
perusahaan sendiri maupun dengan jasa strategis dari pihak eksternal yang ahli di
bidangnya. Salah satu pihak eksternal tersebut adalah agensi atau konsultan.

Alasan utama penggunaan agensi eksternal adalah agensi tersebut mampu
menyediakan jasa orang-orang yang memiliki kemampuan dan keterampilan di
bidangnya. Agensi eksternal juga dapat memberikan sudut pandang objektif
mengenai pasar. Agensi dapat menggunakan pengalaman yang telah didapatkan
dengan menangani berbagai klien dengan bermacam-macam masalah dan karakter
(Belch, 2009, h. 83-84).

Sebelumnya agensi marketing communication didominasi oleh agensi
advertising. Namun, Kini fungsi lain penggunaan marketing communication
semakin luas sehingga agensi perlu menyediakan layanan lain dari marketing
communication selain advertising. Jenis agensi yang paling umum adalah yang
ahli di bidang periklanan di media massa, PR, direct marketing, sales promotion,
dan packaging/corporate identity (Duncan, 2008, h. 35-36).

Yluva Brand Communication merupakan salah satu agensi brand
communication di Indonesia. Agensi ini menangani berbagai hal yang berkaitan
dengan Brand Communication, meliputi Advertising, Branding, Creative, dan

Social Media.
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Gambar 1.1 How Brand Communication Works
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Sumber: Duncan, Principles of Advertising & IMC, 2008, h. 107

Brand Communication dijelaskan oleh Duncan (2008, h. 107) dalam bagan
tersebut. Dari bagan tersebut, dapat disimpulkan bahwa Brand Communication
merupakan proses komunikasi yang dilakukan oleh brand/agensi/perusahaan
kepada penerima yaitu konsumen, prospek, dan stakeholder lainnya. Apa yang
disampaikan oleh pengirim merupakan pesan yang tersebar dalam berbagai jenis,
dan disebarluaskan melalui channel komunikasi yang beragam sesuai dengan jenis
pesannya. Dalam brand communication juga terdapat noise atau gangguan yang
dapat memengaruhi bagaimana penerima menerima dan menginterpretasikan
pesan.

Respon yang diberikan nantinya akan dijadikan feedback untuk perusahaan.
Selain itu, bagan tersebut juga menunjukkan adanya komunikasi dua arah. Kini,
dengan perkembanhan teknologi internet dan social media, komunikasi dua arah

antara brand atau perusahaan dan konsumen dan stakeholder lainnya menjadi
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semakin mudah. Hal ini didukung oleh pernyataan Lon Safko (2012, h. 8-9)
bahwa kegunaan social media yang paling nyata adalah untuk marketing, sales,
PR, dan komunikasi. Social media sendiri merupakan komunikasi dengan
konsumen, juga alat yang efektif diantaranya untuk costumer service dan
business-to-business (B2B).

Komunikasi tidak dapat dihindari oleh sebuah perusahaan atau brand.
Sebuah perusahaan atau brand dapat berkomunikasi dengan atau “menyentuh”
konsumen dan stakeholder lainnya dalam berbagai cara. Semua hal, setiap orang,
dan setiap pesan yang menyentuh konsumen mengomunikasikan yang positif
maupun negatif mengenai organisasi. Penampilan pegawai, baik bersih dan rapi,
maupun tidak rapi mengomunikasikan sesuatu mengenai kebanggaan atas
perusahaan. Desain sebuah produk maupun kemasan juga menunjukkan apakah
bersifat modern, ditujukan untuk anak muda, feminin, kuno, mahal, tidak menarik,
atau hal lainnya. (Duncan, 2008, h. 103).

Beberapa brand Kklien yang pernah ditangani oleh Yluva Brand
Communication yaitu Kota Baru Parahyangan, Sogo Department Store, Malaysia
Chambers Jakarta, Mister Potato, Smax, Vida Bekasi, Skales Bali, Jafra Skin Care
dan Cosmetics. Satu di antara sejumlah klien yang ditangani Yluva Brand
Communication adalah PT Pacific Food Indonesia, yang memproduksi dan
memasarkan produk makanan ringan dengan brand Mister Potato dan Smax.

Setiap materi strategi komunikasi, desain, dan publikasi, baik offline
maupun online yang didesain untuk PT Pacific Food Indonesia, disesuaikan
dengan karakteristik masing-masing brand dan subbrand Mister Potato dan Smax.
Keselarasan antara strategi dan semua materi serta konten publikasi dari Yluva
terhadap PFI menjadi hal yang penting untuk menguatkan identitas brand di mata
konsumen. Dengan kata lain, IMC menjadi penting sebagail upaya Mister Potato
dan Smax untuk berkomunikasi dengan konsumen agar nilai dan identitas brand
dapat diterima oleh konsumen dengan baik. Oleh karena itu penulis memutuskan
untuk terjun langsung ke Yluva Brand Communication untuk mengetahui

penerapan aktivitas IMC di konsultan brand communication.
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1.2 Tujuan Kerja Magang
1. Mengetahui aktivitas Integrated Marketing Communication (IMC) yang
diimplementasikan di Yluva Brand Communication
2. Mengetahui peranan  Account Executive dalam Yluva Brand
Communication dalam menangani klien PT Pacific Food Indonesia

1.3 Waktu dan Prosedur Pelaksanaan Kerja Magang
1.3.1 Waktu Pelaksanaan
Kerja magang dilakukan selama 3,5 bulan sejak 1 Desember 2014
hingga 13 Maret 2015 di divisi Account Management Yluva Brand
Communication. Lokasi Yluva Brand Communication terletak di Jalan
Karmel | nomor B-22, Jakarta Barat. Pada proses kerja magang, jam kerja

dimulai dari hari Senin hingga Jumat, pukul 09.00 hingga 18.00.

1.3.2 Prosedur Pelaksanaan Kerja Magang

Sebelum melaksanakan kerja magang, penulis mengirimkan
Curriculum Vitae (CV) dan surat pengantar kerja magang dari Universitas
melalui email kepada Account Director, Ibu Vivi Listandary. Selanjutnya
penulis melewati tahap wawancara oleh Ibu Vivi Listandary dengan
mendatangi lokasi Yluva Brand Communication.

Selama proses praktek kerja magang, penulis menempati posisi
Account Executive dan berada di bawah divisi Account Management. Setelah
tiga setengah bulan melalui proses kerja magang, penulis membuat laporan
kerja magang yang menjelaskan posisi, tugas, dan tanggung jawab penulis.
Kemudian, laporan kerja magang yang telah disetujui oleh pembimbing

selanjutnya dipresentasikan dalam sidang magang.
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