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1.1. LATAR BELAKANG

Perusahaan yang berorientasi pada Business to Customer (B2C)
harus memiliki strategi yang dapat digunakan sebagal cara untuk menarik
perhatian konsumen atau pengunjung yang menggunakan produk atau jasa
yang ditawarkan oleh perusahaan. Banyak perusahaan yang menerapkan
strategi bisnis B2C ini, salah satunya adalah pusat perbelanjaan atau mall.

Sebagal salah satu bidang usaha yang berorientasi pada konsumen
akhir (customer), maka faktor hubungan relasi yang baik antara pihak
perusahaan dan customer menjadi sangat penting, utamanya dilakukan
untuk membangun relasi yang lebih baik antara kedua belah pihak,
sehingga tercapai loyalitas pelanggan dan berefek pada kenyamanan serta
intensitas kunjungan dari customer tersebut untuk kembali menggunakan
produk atau jasa yang ditawarkan. Salah satu caranya adalah dengan
melakukan komunikasi dengan berbagai pihak melalui berbagai macam
media yang sudah jamak digunakan pada saat ini, entah melalui
komunikasi secara langsung ataupun melalui media tertentu. Hal ini
diperlukan agar baik publik internal maupun eksternal yang melakukan
relasi dengan perusahaan memiliki ikatan yang semakin bak dan
berdampak pada loyalitas pelanggan yang semakin baik, sehingga akan
mencapal kenyamanan antara kedua belah pihak dalam melakukan

kerjasama.

Untuk itu, perlu adanya suatu pengelolaan komunikas secara
berkala kepada customer atau publik untuk tercapainya kerjasama dan
loyalitas secara berkelanjutan, yang disebut sebagai Customer
Relationship Management (CRM).
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CRM merupakan sekumpulan proses yang menempatkan segaa
aspek dari identifikas customer, menciptakan customer knowledge,
membangun customer relationship, dan pengelolaan persepsi publik
terhadap organisasi dan publiknya (Ed Peelen, 2005: 3)

Adaempat hal yang perlu diperhatikan dalam CRM:

1. Customer Knowledge: diperlukan adanya kemampuan dari
perusahaan untuk mengenali siapa pelanggannya, terlebih jika
pelanggan dari suatu perusshaan berjumlah amat besar.
Pengetahuan akan konsumen ini akan membantu perusahaan
untuk mengklasifikasikan pelanggan mana yang bernilai bagi
perusahaan sehingga memudahkan untuk menjalin hubungan.

2. Relationship Strategy: dalam membangun hubungan dengan
pelanggan, maka perusahaan perlu melakukan perencanaan dan
perancangan strategi agar sebuah hubungan dengan pelanggan
yang menguntungkan dapat dibangun dan dipertahankan
dengan baik.

3. Communication: agar hubungan dapat terjalin maka perlu ada
komunikas yang terencana dan terkelola antara perusahaan dan
pelanggan. Komunikasi yang terbentuk dalam ha ini tidak
boleh hanya sebatas komunikasi produk, tetapi juga
komunikasi dua arah dengan pelanggan, seperti layanan purna-
jual atau layanan keluhan pelanggan.

4. The Individual Value Proposition: demi membangun hubungan
secara tepat dengan pelanggan yang bernilai, maka perusahaan
harus mampu menentukan atau memberi penilaian kepada tiap
pelanggan, sehingga efektivitas dari program CRM yang
dilakukan dapat sampai dengan tepat sasaran.

Karena CRM memiliki fokus terhadap customernya, maka

hubungan antara perusahaan dan publik menjadi sangat penting, terutama
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bagi pihak yang berperan dalam bidang Public Relations (PR) karena
keduanya memegang peranan kuat dalam hal kelangsungan perusahaan.

Menurut Cutlip, Center dan Canfield pada tahun 1982 dalam
(Ruslan, 2012: 233) ciri khas dari fungsi PR adalah:

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam pencapaian tujuan
organisasi dan menciptakan citra dan kepercayaan.

2. Membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan
publiknya (publik eksternal maupun internal)

3. Menciptakan komunikass dua arah timbal-balik, yaitu
menyebarluaskan informasi melalui berbagai macam program
acara dari organisasi kepada publik, dan menyalurkan opini
publik kepada organisasi.

4. Melayani keinginan publiknya, dan mampu menashatkan

pimpinan organisasi demi tercapainya tujuan kebaikan bersama

Terdapat dua jenis publik dalam PR, publik internal dan publik
eksternal. Publik internal merupakan publik yang terdapat didalam
organisas atau perusahaan, seperti supervisor, pegawai, manager,
stakeholders, atau board of directors. Sedangkan publik eksternal
merupakan publik yang secara tidak langsung terkait dengan organisasi
atau perusahaan, seperti pers atau media massa, pemerintah, pendidik,
pelanggan, komunitas, dan pemasok (Ardianto, 2011: 115).

Terkait dengan beberapa pembahasan awa di atas, penulis
melakukan praktik kerja magang di salah satu mall di kawasan Bumi
Serpong Damai (BSD), Tangerang Selatan, yaitu Mall Teraskota
Pemilihan mall sebagai objek bagi penulis untuk melakukan praktik kerja
magang karena mall merupakan salah satu objek hiburan yang paling
diminati oleh masyarakat pada jaman sekarang, dimana hal itu seharusnya
menjadi kesempatan yang bagi sebuah mall untuk mengelola hal tersebut
dengan menjalin hubungan baik dengan publik internal dan eksternalnya,
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sehingga membuat CRM menjadi suatu hal yang penting dalam menjaga
kelangsungan hidup mall. Ditambah lagi, salah satu hal yang menjadi
concern utama adalah karena semakin banyaknya mall-mall yang
menjamur di kawasan Tangerang Selatan dan sekitarnya ini. Selain itu
berkembangnya pusat bisnis dan industri yang semakin pesat di sekitar
kawasan Central Business District (CBD) ini, seperti perumahan dan
perkantoran, rumah kantor (ruko) serta fasilitas penunjang lainnya,
membuat Mall Teraskota perlu melakukan hal-hal yang inovatif agar dapat
terus bertahan dalam industri ini.

Untuk segmen mall sendiri, Teraskota memiliki beberapa
kompetitor langsung maupun tidak langsung yang berada di kawasan BSD
dan sekitarnya. Untuk kompetitor langsung, diartikan sebagai kompetitor
yang mengusung konsep serupa dengan Mall Teraskota. Dan dalam hal
ini, Mall Teraskota bersaing dengan Summarecon Mall Serpong dan Mall
@ Alam Sutera. Summarecon Mall Serpong yang sudah berdiri sejak
tahun 2007 ini juga mengusung konsep lifestyle, dimana sasaran
pengunjungnya adal ah orang-orang yang haus akan hiburan. Makanya, hal
itu menjadi terpenuhi di Summarecon Mall Serpong dengan jumlah tenant
kafe dan restoran yang berjumlah masif. Tak hanya itu, sektor fashion dan
segala ha yang berkaitan dengan gaya hidup juga digarap serius oleh Mall
Teraskota, yang ditunjukkan dengan banyaknya tenant yang berhubungan
dengan lifestyle itu sendiri. Belum lagi ekspansi gedung yang belum lama
ini dilakukan mall di kawasan Gading Serpong ini untuk memperkaya
pilihan tenant yang dimiliki.

Sedangkan kompetitor langsung lainnya, Mall Alam Sutera yang
baru berdiri pada tahun 2013 juga mengusung konsep lifestyle mall dan
hadir dengan banyaknya pilihan tenant yang diperuntukkan kepada
masyarakat yang mengunjungi mall tersebut, sekaligus mereka cukup
intensif dalam menyelenggarakan berbagal event sebagal upaya untuk
semakin memperkenalkan diri kepada masyarakat di kawasan Tangerang
Selatan dan sekitarnya. Di luar itu kedua kompetitor tersebut, masih

4

Implementasi customer relationship..., Gideon Aprilio Putra S., FIKOM UMN, 2014



terdapat beberapa kompetitor seperti BSD Plaza, ITC BSD, WTC, Living
World Alam Sutera, Supermall Karawaci dan sebagainya, yang secara
konsep dapat dikatakan berbeda, namun kehadirannya dapat menjadi
pesaing yang berat bagi Mall Teraskota karena posisinya yang relatif
saling berdekatan.

Jika dibandingkan beberapa mall, terutama dengan kompetitor
langsung yang mengusung konsep serupa, Teraskota memiliki beberapa
hal yang perlu diperhatikan. Salah satu hal yang paling terasa adalah
ukuran bangunan yang terbilang kecil untuk sebuah mall yang terlebih
mengusung konsep entertainment, yang berdampak pada beberapa hal lain
seperti variasi tenant yang lebih sedikit dan lahan parkir yang tidak
sebesar mall-mall pada umumnya, sehingga membuat pengunjung yang
mengutamakan unsur entertainment atau jumlah tenant yang banyak dan
variatif, mungkin sgja tidak menjadikan Teraskota sebagal tujuan utama
untuk hal itu. Hal berbeda jika dibandingkan dengan Summarecon Mall
Serpong yang memiliki area yang sangat luas dan cocok untuk bersantai
dengan seluruh keluarga dan relasi.

Namun dengan penataan yang sedemikian rupa oleh beberapa
tenant pendukungnya membuat suasana yang dimiliki oleh Teraskota
terbilang nyaman terutama saat berkumpul bersama keluarga atau teman.
Masih ditambah dengan hadirnya live music yang terbilang konsisten
setiap harinya dan dengan tema tertentu menjadikan mall Teraskota seakan
ingin menegaskan posisinya sebagai mall yang memiliki konsep berbeda,
yaitu lebih mengedepankan unsur entertainment, bukan shopping center
layaknya beberapamall lain yang menjadi kompetitornya. Hal ini mungkin
yang menjadi alasan dibuatnya tagline mall Teraskota sebagai “Your
Cozymunity Place”, yang filosofinya akan dijelaskan pada bab selanjutnya.

Dengan hal itu, maka Teraskota perlu menjaga daya tariknya
sebagai mall yang mengedepankan konsep entertainment ini sebagai mall
incaran pengunjung terutama di akhir pekan. Dan untuk mencapai hal
tersebut, diperlukan event dan promosi yang lebih gencar dan menarik
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perhatian, sehingga pengunjung memiliki ketertarikan untuk mengunjungi
Teraskota. Jika dikaitkan dengan event, maka terdapat fungsi PR yang tak
kalah penting karena setidaknya ada dua fungsi PR yang dikaitkan dalam
event (Ruslan, 2012: 234), yaitu:

1. Untuk memberikan informasi secara langsung (melalui tatap
muka), dan mendapatkan hubungan timbal-balik yang positif
dengan publiknya melalui program kerja atau acara gang
khusus yang sengaja dirancang dan dikaitkan dengan event
daam kegiatan dan program kerja kehumasan tertentu.
Terdapat dua pihak yang terlibat dalam hubungan timbal-balik
ini. Hal tersebut akan berdampak kepada khalayak yang
mengunjungi tempat tersebut, dan PR juga memiliki fungs
untuk menjalin hubungan dengan khalayak melalui cara
tertentu.

2. Sebagal media komunikasi dan sekaligus untuk mendapatkan
publikasi, dan pada akhirnya media massa atau publik sebagai
target sasarannya akan memperoleh pengenalan, pengetahuan,
pengertian yang mendalam dan diharapkan dari acara khusus
tersebut dapat menciptakan citra positif  terhadap
perusahaan/lembaga atau produk yang diwakilinya Karena
salah satu fungsi PR adalah sebagai media komunikasi dan
publikasi, maka selayaknya khalayak sebagai target sasarannya
memperoleh  pengenadlan  serta . pengetahuan.  mengenal
perusahaan kita. Event merupakan salah satu cara untuk
mencapal hal yang diinginkan tersebut. Dengan event, maka
diharapkan akan tercipta citra positif terhadap perusahaan atau
produk yang mewakilinya dan berdampak pada adanya
pemakaian — dalam hal ini kunjungan khalayak ke mall — akan

semakin intens dan menjadi pelanggan setia.
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1.2.

1.3.

Namun, sebaik apapun event dan promos yang dilakukan, tidak
akan berjalan dengan baik tanpa adanya proses komunikasi kepada pihak
internal dan eksternal secara intensif. Untuk itu, ha ini juga perlu
didukung oleh strategi komunikasi yang baik agar dapat mengundang
banyak pihak untuk bekerjasama dan berdampak makin dikenanya
Teraskota oleh khalayak. Dan untuk hal ini, penulis melakukan magang
selama dua bulan sebagai bagian dari divis Event and Promotion di Mall
Teraskota, untuk mengetahui bagaimana divis Event and Promotion
melakukan implementasi dalam menjalin komunikasi baik dengan pihak
internal dan eksternal hingga terjalin kerjasama antara mall dengan
publiknya, tidak hanya melalui penyelenggaraan event dan promosi yang

memang menjadi tugas utama dalam divisi ini.

TUJUAN KERJA MAGANG

Penulis melakukan kerja magang di Teraskota sebagai bagian dari

divisi Event and Promotion dengan tujuan:

1. Untuk mengetahui implementass CRM yang dilakukan oleh Mall
Teraskotamelaui divisi Event and Promotion yang penulis lakukan

2. Untuk mengetahui bagaimana input dari komunikasi yang dilakukan
oleh divis Event and Promotion, baik secara internal dan eksternal,
yang menjadi dasar dalam proses pengambilan keputusan dan
bagaimana langkah yang dilakukan untuk menjalin komunikas dengan
pihak internal dan eksternal yang menjadi bagian dari Mall Teraskota

Waktu dan Prosedur Kerja Magang

1.3.1. Waktu Kerja Magang

Periode Kerja Magang . 24 Maret — 23 Mei 2014
Jam KerjaMagang : 09.00-18.00
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1.3.2.

Berdasarkan kesepakatan yang dilakukan dengan pihak
perusahaan, penulis memiliki waktu kerja efektif selama lima hari dalam
seminggu, dan disepakati waktu libur adalah satu hari libur di hari biasa
(weekday) dan satu hari libur di akhir pekan (weekend). Namun ada
pengecualian jika mall Teraskota mengadakan event yang notabenenya
diadakan pada weekend, dimana penulis mengamati serta melakukan
supervisi terhadap event tersebut yang berakibat pada terpakainya hari
libur untuk melakukan praktik kerja magang, dan untuk itu diperlukan
kesepakatan ulang kepada pihak divisi Event and Promotion ketika hal ini
terjadi.

Prosedur Kerja Magang

Prosedur yang penulis lakukan untuk dapat melakukan kerja
magang di Teraskota adalah sebagai berikut :

1. Mengambil dan mengisi formulir pengauan kerja magang (KM-01)
kepada pihak Universitas Multimedia Nusantara

2. Memohon tanda tangan dari Ketua Program Studi IImu Komunikasi
sebagal bukti persetujuan dari pihak kampus untuk pengajuan kerja
magang ke pihak perusahaan yang dituju

3. Menyerahkan surat pengajuan kerja magang ke Bapak A. Haryoto
Widjojo selaku PGA Manager Teraskota Entertainment Center beserta
CV dan surat lamaran kerja magang, sebelumnya telah melakukan
komunikasi untuk keperluan interview

4. Interview dan mengatur kesepakatan dengan divis Event and
Promotion mengenal periode kerja magang, waktu jam kerja, dan
kesepakatan lainnya

5. Mendapatkan surat pengantar kerja magang (KM-02) dari pihak
Teraskota kepada pihak Universitas Multimedia Nusantara untuk
mendapatkan berkas-berkas lainnya yang diperlukan
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6. Mulai bekerja sebagai bagian dari divisi Event and Promotion di
Teraskota Entertainment Center dan mengumpulkan data yang

diperlukan.

UMN
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