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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Marketing Communication atau komunikasi pemasaran adalah sarana dimana
perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen
secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual
(Kotler, 2009: 172). Sementara menurut David Pickton dalam lIlham Prisgunanto
(2006:8), Komunikasi Pemasaran adalah semua elemen-elemen promosi dari
marketing mix (bauran pemsaran) yang melibatkan komunikasi antar organisasi dan

target audience pada segala bentuknya yang ditujukan untuk performance pemasaran.

Berdasarkan penjelasan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa Marketing
Communication merupakan sebuah alat atau sarana bagi perusahaan untuk memberi
informasi, membujuk konsumen mengenai produk dan merek melalui marketing mix

(bauran pemasaran).

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan sekumpulan alat pemasaran
yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar
sasaran. PT. Supermal Karawaci merupakaan perusahaan yang menjual jasa. Menjual
jasa dikatakan sebagai salah satu bentuk penjualan produk yang bersifat tidak
berwujud. Alat pemasaran tersebut dikenal dengan istilah “4P” dan dikembangkan
menjadi “7P”. Menurut Geoff Lancaster (2008:79) 7P didefinisikan sebagai berikut:

1. Product
Product merupakan elemen yang pertama dan elemen yang paling
penting dalam marketing mix. Produk yang dipilih mempengaruhi barang dan
jasa yang akan ditawarkan. Hal-hal yang harus dipenuhi dalam pembentukan

produk adalah:
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2. Price

Kualitas

Merek

Kemasan produk
Desain dan fitur

Keuntungan produk, seperti garansi, after-sales services, dll

Price juga termasuk elemen yang tidak kalah penting. Price penting

karena

dapat mempengaruhi  keuntungan/pendapatan  perusahaan.

Pertimbangan dalam pemilihan price mencakup:

a.

b
C.
d

3. Place

Diskon/tunjangan

. Tingkatan harga

Cara pembayaran
Fasilitas kredit

Place merupakan elemen yang ketiga dan hal yang memungkinkan

konsumen mendapatkan jasa atau barang yang ditawarkan perusahaan. Hal-

hal yang menjadi syarat untuk menentukan place adalah:

a.
b.
C.
d.

4. Promotion

Cakupan pasar luas
Sistem pemesanan
Ketersediaan barang dan pergudangan

Waktu dan sistem pengiriman

Bauran promosi terdiri dari lima, menurut Plilip Kotler yang tercantum
dalam buku karangan Drs. Djaslim Saladin (2004:172) adalah sebagai berikut:
4.1 Periklanan (Advertising)

Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpersonal,

promosi ide-ide, promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh

sponsor yang dibayar. Tujuan dari periklanan yaitu :
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a. Periklanan informatif, dilakukan secara besar-besaran pada
tahap awal suatu jenis produk tujuannya adalah untuk
permintaan pertama.

b. Periklanan persuasif, membentuk permintaan selektif untuk
merek tertentu.

c. Iklan penguatan, dimaksudkan untuk meyakinkan pembeli
sekarang bahwa mereka telah melakukan pilihan yang
tepat.

4.2 Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan adalah variasi insentif jangka pendek untuk
merangsang pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. Alat
promosi penjualan menawarkan tiga manfaat berbeda yaitu (Kotler,
2009: 190-191):

a. Komunikasi (Communication): Promosi penjualan meraih
perhatian dan dapat mengarahkan konsumen kepada

produk.

b. Insentif (Incentive): Promosi penjualan mencakup
beberapa konsesi, pendorong, atau kontribusi yang

memberikan nilai bagi konsumen.

c. Undangan (Invitation): Promosi penjualan mencakup
undangan berbeda untuk melibatkan diri dalam transaksi

sekarang.

4.3 Hubungan masyarakat dan Publisitas (Public Relations and
Publicity)

Hubungan masyarakat adalah suatu usaha (variasi) dari
rancangan program guna memperbaiki, mempertahankan, atau
melindungi perusahaan atau citra produk.

4.4 Penjualan Personal (Personal Selling)

3

Aktivitas public relations..., Wendy Anastasya Sitorus, FIKOM UMN, 2015



Penjualan pribadi atau tatap muka adalah penyajian lisan dalam
suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa pembeli potensial
dengan tujuan untuk melakukan penjualan.

4.5 Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Komnikasi secara langsung yang digunakan dari mail, telepon,
fax, e-mail, atau internet untuk mendapatkan tanggapan langsung dari
konsumen secara jelas.

Semua sub-elemen diatas dapat dilakukan, melalui banyak hal. Seperti
melihat pasar dan mencari pengiklan yang kemudian memasang iklan.
Ataupun sebaliknya, pemasangan iklan untuk meningkatkan kesadaran pasar
akan jasa yang ditawarkan. Pemanfaatan media seperti pers, televisi , majalah,
Koran dan lain lain juga menjadi alat pendukung dalam pemasaran melalui

iklan.

People

Ada yang beranggapan bahwa hal yang paling penting dalam elemen
marketing mix adalah karyawan pemasar atau agen yang secara langsung atau
tidak langsung mempengaruhi apa yang menjadi kebutuhan konsumen.
Dengan sering dilakukannya kontak langsung kepada para konsumen oleh
karyawan dari perusahaan dalam memberikan jasa pemasaran dan konsumsi,
maka para pemasar yang dimaksud “people”” akan menjadi alat pemasar yang

ampuh dalam memuaskan kebutuhan konsumen.

Pelayanan konsumen (customer service) adalah elemen paling utama
untuk mempertahankan kepuasaan pelanggan dan merupakan hal terpenting

dalam elemen “people”. Hal-hal yang harus dikelola dalam elemen ini yaitu :

a. Perekrutan dan seleksi karyawan
b. Pelatihan dan pengembangan
c. Motivasi dan pemberian penghargaan

d. Internal Marketing
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6 Physical Evidence
Perangkat-perangkat yang dibutuhkan untuk mendukung penampilan
suatu produk, sehingga memperlihatkan secara langsung kualitas produk serta
pelayanan yang diberikan kepada konsumen. Hal ini harus sejalan dengan
penawaran produk yang lain. Kemasan melibatkan tata letak visual,
pengaturan praktis, dan bila diperlukan untuk produk, petunjuk intalasi yang
jelas dan tepat. Elemen-elemen dalam physical evidence mencakup :
a. Resepsionis
b. Fasilitas/sarana dan prasarana
c. Seragam
d

Identitas perusahaan, kendaraan dan logo

7 Proccess
Prosedur yang solid dan kebijakan yang berada di tempat, yang
berkaitan dengan produk perusahaan atau jasa, adalah elemen yang sangat
berharga untuk strategi pemasaran. Pelanggan ingin memahami lebih dari

sekedar produk, selain itu pelanggan juga ingin fokus pada bentuk usaha.

Salah satu elemen dalam Promotion Mix adalah sebagai Public Relations.
Menurut Dr. Rex Harlow dalam Ruslan (2010:16), Public Relations (PR) adalah
fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur
bersama antara organisasi dengan publiknya, menyangkut aktivitas komunikasi,
pengertian, penerimaan dan kerja sama; melibatkan manajemen dalam menghadapi
persoalan/permasalahan, membantu manajemen dalam mengikuti dan memenfaatkan
perubahan secara efektif; bertindak sebagai sistem peringatan dini dalam
mengantisipasi kecenderungan penggunaan penelitian serta teknik komunikasi yang

sehat dan etis sebagai sarana utama.

Public Relations adalah sebuah fungsi manajemen yang menilai sikap publik,

mengidentifikasi kebijaksanaan dan tata cara seseorang atau organisasi demi
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kepentingan publik, serta merencanakan dan melakukan suatu program kegiatan
untuk meraih pengertian dan dukungan publik (Cutlip dan Center, 2009:116).

Sementara mneurut The British Institute of Public Relations (Rosady Ruslan,
2010), menyatakan bahwa: “Public Relations activity is management of
communications between an organization and its publics.” (Aktivitas Public

Relations adalah mengelola komunikasi antara organisasi dan publiknya).

Berdasarkan dari kedua uraian definisi Public Relations dapat ditarik
kesimpulan bahwa Public Relations adalah sebuah fungsi manajemen dari organisasi
dalam mencapai tujuannya dengan membangun dan mempertahankan hubungan baik
dengan publiknya. Oleh sebab itu, Public Relations harus membuat strategi atau

program yang selaras dengan tujuan organisasi dan memenuhi keinginan publiknya.

Menurut Rosady Ruslan (2010:246) tujuan public relations adalah sebagai
berikut:

1. Menumbuhkembangkan citra perusahaan yang positif untuk publik
eksternal atau masyarakat dan konsumen.

2. Mendorong tercapainya saling pengertian antara publik sasaran dengan
perusahaan.

3. Mengembangkan sinergi fungsi pemasaran dengan public relations.

4. Efektif dalam membangun pengenalan merek dan pengetahuan merek.

5. Mendukung bauran pemasaran.

Adapun sebagai seorang PR mempunyai beberapa fungsi sebagai berikut menurut
Cutlip dan Center (2004:23) :

1. Menunjang kegiatan manajemen dan mencapai tujuan organisasi
2. Menciptakan komunikasi dua arah secara timbal balik dengan
menyebarkan informasi dari perusahaan kepada publik dan

menyalurkan opini publik pada perusahaan.
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3. Melayani publik dan memberikan nasihat kepada pimpinan organisasi
untuk kepentingan umum
4. Membina hubungan secara harmonis antar organisasi dan publik , baik

internal maupun eksternal

Menurut Dozier & Broom (Ruslan, 2007:20) konsep mengenai peranan public

relations (role of public relations) dibagi dalam empat kategori, yaitu :

a. Penasihat ahli (expert prescriber), dimana praktisi public relations
yang memiliki peranan ini membantu menajemen dengan pengalaman
dan keterampilan mereka untuk mencari solusi bagi penyelesaian
masalah public relations yang dihadapi oleh perusahaan. Dalam
kondisi ini manajemen percaya bahwa sebagai ahli, praktisi public
relations akan menemukan solusi yang tepat bagi masalah public
relations yang dihadapi.

b. Fasilitator komunikasi (communication fasilitator), dimana praktisi
public relations berperan sebagai mediator informasi antara
perusahaan dengan publiknya. Fungsi utama yang dijalankan adalah
memfasilitasi pertukaran informasi sehingga manajemen dapat
mendengar dan memahami apa yang diinginkan publik dan demikian
pula sebaliknya, publik juga mendengar dan memahami apa yang
diharapkan oleh manajemen.

c. Fasilitator proses pemecahan masalah (problem solving process
fasilitator), dimana praktisi public relations membantu manajemen
melalui kerjasama dengan bagian lain dalam perusahaan untuk
menemukan pemecahan masalah yang terbaik bagi masalah public
relations secara rasional dan profesional.

d. Teknisi komunikasi (communication technician), dimana public
relations berperan sebagai journalist in resident yang hanya

menyediakan layanan teknis komunikasi.
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Penulis memilih untuk melaksanakan program magang di PT. Supermal
Karawaci sebagai seorang Public Relations karena Supermal Karawaci merupakan
mall terbesar di Jakarta Barat dan mencakup 3 segmen yaitu kelas ekonomi A, B, dan
C. Dengan keunggulan tersebut, membuat penulis merasa tertarik dan tertantang
untuk dapat bekerja sama dengan tim dan mengetahui bagaimana menjadi seorang
Public Relations yang benar menurut teori dan baik menurut praktik.

Penulis ingin memanfaatkan kesempatan ini agar dapat bekerja sama dalam
tim dengan baik, mendapatkan banyak relasi, melatih diri untuk beradaptasi dengan
dunia kerja, belajar mengenai Public Relations dengan orang-orang di satu divisi /
profesi dan juga memberikan ide tau strategi yang saya ketahui untuk kemajuan

perusahaan.
1.2 Tujuan Kerja Magang

Setiap mahasiswa Universitas Multimedia Nusantara wajib untuk mengikuti
kerja magang sebagai syarat untuk kelulusan. Kerja magang dapat membantu
mahasiswa untuk melatih diri agar mampu menghadapi permasalahan dan situasi
yang akan dihadapi ketika terjun ke dalam dunia kerja. Hal tersebut sekaligus
merupakan tujuan Universitas Multinedia Nusantara mengadakan kerja magang bagi
seluruh mahasiswa. Tujuan magang bagi penulis adalah untuk mengetahui bagaimana

aktivitas Public Relations di dalam PT. Supermal Karawaci.
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1.3 Waktu dan Prosedur Pelaksanaan Kerja Magang

1.3.1 Waktu Pelaksanaan Kerja Magang

Kerja magang dimulai pada 30 Juni 2014 sampai dengan 29 Agustus 2014.
Hari kerja dilaksanakan pada hari Senin - Jumat, dimulai pukul 08.30 WIB sampai
dengan pukul 17.30 WIB. Jadwal kerja dapat berubah disesuaikan dengan event apa

yang sedang diadakan di PT. Supermal Karawaci.
1.3.2 Prosedur Pelaksanaan Kerja Magang

Sebelum menjadi pekerja magang, penulis tentu diharuskan melalui beberapa
tahapan sesuai dengan prosedur yang diberlakukan oleh pihak Universitas
Multimedia Nusantara, yakni dengan mengikuti seminar pembekalan magang.
Seminar ini wajib untuk diikuti oleh seluruh mahasiswa agar dapat mengetahui

langkah-langkah dan syarat yang berlaku untuk mengikuti magang.

Kemudian penulis mempersiapkan hal-hal yang dibutuhkan secara bertahap,

berikut prosedur yang dilakukan penulis:

1. Penulis mencari perusahaan yang diinginkan sebagai tempat kerja
magang.

2. Penulis membuat CV, surat lamaran kerja magang, surat permohonan
kerja magang yang wajib ditandatangani oleh Kepala Program Studi limu
Komunikasi sebagai surat pengantar resmi dari Universitas kepada
perusahaan tempat magang yang dituju, dan transkip nilai.

3. Penulis melakukan wawancara oleh HRD dari PT. Supermal Karawaci,
yakni Budi Astulti.

4. Penulis mendapatkan surat pengantar magang ke BAAK UMN untuk

mendapatkan Form Kerja Magang, Form Kehadiran Kerja Magang, Form
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Penilaian Kerja Magang, Form Realisasi Kerja Magang, dan Form Tanda
Terima Penyerahan Laporan Kerja Magang.

Penulis memulai kerja magang dibawah bimbingan Ahmad Suhendro
selaku CRM & PR Assistant Manager.

. Setelah masa magang berakhir, penulis melengkapi data-data dan form
dari kampus kepada pembimbing magang untuk dilihat dan
ditandatangani. Kemudian penulis menyer ahkan Form Penilaian Kerja

Magang kepada pembimbingan lapangan.
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