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BAB I

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Rekreasi merupakan kegiatan yang menyenangkan dan sering dilakukan oleh
masyarakat. Karyati, dkk (2007, hal. 52) mengatakan bahwa rekreasi merupakan kegiatan
bertamasya yang dapat mendatangkan sebuah kegembiraan. Banyak masyarakat
berekreasi dengan tujuan-tujuan tertentu. Umumnya, terdapat tiga tujuan masyarakat
melakukan rekreasi, yang pertama untuk mencari hiburan akibat kelelahan dan kejenuhan
pikiran. Kedua, menambah pengetahuan atau pengalaman dengan studi wisata

(wisyawisata). Tujuan terakhir adalah untuk mencari ilmu sebagai sumber penclitian.

Rekreasi juga mempunyai manfaat tersendiri bagi manusia. Rekreasi mempunyai
manfaat penting bagi dimensi hidup manusia. Manfaat yang bisa diambil dari rekreasi
adalah memberikan keseimbangan jasmani dan rohani dalam kehidupan manusia,
memupuk cinta kasih kepada sesama dan alam semesta, serta menumbuhkan rasa syukur
terhadap pemberian Tuhan (Patty, 2008, hal. 5). Karena rekreasi mempunyai manfaat
bagi manusia, maka masyarakat pun membutuhkan rekreasi. Perusahaan yang
menawarkan jasanya untuk memenuhi kebutuhan rekreasi masyarakat, berlomba-lomba
menawarkan tempat rekreasi terbaik dan ternyaman. Hal tersebut bertujuan ikut
membantu memenuhi kebutuhan dan kepuasanl masyarakat yang menggunakan jasa
rekreasi tersebut.

Setiap perusahaan organisasi atau perusahaan yang bergerak di bidang profit atau
non profit di industri apapun mempunyai tujuannya masing-masing.dalam menjalankan

roda kegiatannya. Perusahaan atau organisasi membutuhkan Public Relations (PR) untuk



mencapai tujuan dan menjalankan roda kegiatannya. Hal tersebut sesuai dengan yang
dikatakan oleh Seitel (2001, hal. 7-8) bahwa setiap organisasi mempunyai public
relations, meskipun organisasi tersebut menghendaki adanya public relations atau tidak.
Selain itu, praktisi PR dibutuhkan oleh setiap perusahaan untuk menjembatani
perusahaan dengan publiknya. Tak ketinggalan, perusahaan yang menawarkan jasa di
bidang industri pariwisata seperti taman wisata air (water park) juga membutuhkan peran
dan fungsi PR untuk mampu menjembatani perusahaan dengan publiknya dan
membentuk citra atau reputasi yang baik dimata publiknya.

Kepercayaan, reputasi, dan citra yang baik merupakan bagian yang penting dalam
kehidupan sebuah perusahaan. Tanpa kepercayaan, reputasi, dan citra yang baik dari
publik, maka roda aktivitas perusahaan akan susah berjalan. Kristanti (2012) mengatakan
bahwa hampir seluruh kegiatan y.ang bersifat >perseorangan, organisasi, atau pun
perusahaan membutuhkan peran PR untuk mendukung kelancaran dan tujuan kegiatan
tersebut. Fungsi dan peran PR mulai banyak digunakan diberbagai perusahaan atau pun
organisasi. Digunakannya peran PR bertujuan untuk menjalin hubungan dengan publik
eksternal maupun internal perusahaan. Selain itu, peran PR juga dipakai untuk
meningkatkan citra sebuah perusahaan. Untuk mendapatkan kepercayaan, reputasi, dan
cira yang baik, praktisi PR perlu memahami apa yang diinginkan oleh publiknya. Seperti
yang dikatakan oleh Heath (2000, hal. 5) bahwa seorang PR harus mampu peka dan
memahami keinginan serta kebutuhan publiknya. PR harus sanggup mendengarkan
masyarakat untuk mengerti dan mengapresiasi opini mereka dari para pemimpin opini

(opinion leader).
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Ruslan (2013, hal. 1) mengatakan bahwa aktivitas PR adalah komunikasi dua arah
dengan timbal balik antara perusahaan dengan publiknya. Tujuan komunikasi tersebut
untuk menciptakan hubungan saling percaya antar perusahaan dan publiknya baik
eksternal maupun internal. Selain itu juga demi kemajuan perusahaan dan tercapainya
tujuan perusahaan.

PR melibatkan manjemen isu, membantu manajemen untuk tetap memberi
informasi dan bersikap responsif terhadap opini publik, melayani kepentingan publik
dengan menekankan tanggung jawab manajemen, membantu manajemen untuk terus
mengikuti perubahan dan membuat perubahan tersebut efektif bagi prusahaan dan PR
menjadi sistem untuk memperingatkan sebuah perubahan dan mengantisipasinya. PR
menggunakan penelitian dan komunikasi yang sesuai dengan etika sebagai alat utamanya.
Hal tersebut merupakan strategi dan taktik agar perusahaan tetap mampu untuk
beradaptasi dan hidup diperkembangan jaman sebagai fungsi manajemen, serta bertujuan
untuk menjaga lini komunikasi antara perusahaan dengan publiknya (Rex F. Harlow
dalam Cutlip, Center, dan Broom, 2006, hal. 5)

Publik yang dimaksudkan adalah orang yang mempunyai keterkaitan dalam
berlangsungnya sebuah perusahaan. Seperti halnya yang dikatakan oleh Cutlip, Center,
dan Broom (2006, hal. 2) yang mengatakan bahwa publik dalam ranah PR adalah orang-
orang yang mempunyai keterlibatan atau saling tergantung dengan organisasi-organsasi
tersebut. Dalam perusahaan industri pariwisata, salah satu publik atau stakeholders yang
harus diperhatikan adalah orang-orang yang berkunjung ke tempat rekreasinya. Orang —
orang yang berkunjung ke tempat rekreasi biasa dipanggil dengan wisatawan. Hal

tersebut sesuai dengan pernyataan Instruksi Presiden No. 9/1969 dalam Spillane (1991,
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hal. 21) yang mengatakan bahwa wisatawan adalah orang-orang yang bepergian dan
meninggalkan tempat tinggalnya untuk mengunjungi tempat lain dengan menikmati
perjalanan dari kunjungan tersebut. Maka dapat disimpulkan bahwa wisatawan
merupakan pelanggan dari tempat rekreasi, sehingga diperlukan aktivitas PR untuk
menjalin hubungan yang baik dengan wisatawan yang berkunjung.

Kepuasan pelanggan atau dalam hal ini wisatawan sangatlah penting, karena
wisatawan berperan dalam menyebarkan informasi kepada masyarakat atau publik (word
of mouth). Dengan pelayanan yang baik, maka wisatawan akan memberikan informasi
yang positif ke masyarakat mengenai pengalamannya berkunjung ke tempat rekreasi
tersebut. Namun apabila wisatawan mempunyai pengalaman yang buruk, maka citra
perusahaan juga ikut buruk. Hal tersebut merupakan salah satu faktor pembentukan citra
dan reputasi sebuah perusahaan (Wilcox dan Cameron, 2009, hal. 448).

Maka PR mempunyai tugas untuk ménjaga kepuasan pelanggannya dan mampu
menjembatani perusahaan dengan publiknya. Jika terdapat isu atau masalah yang terkait
dengan citra, maka sudah menjadi tugas PR untuk mengembalikan citra yang buruk
menjadi citra yang baik. Selain itu, jika pelanggan mempunyai pengalaman yang buruk
ketika berkunjung ke tempat rekreasi maka akan berdampak pada rusaknya citra
perusahaan. Misalnya, kejadian wahana kanal peluncur spiral Atlantis Water Adventure
Ancol, Jakarta Utara, yang runtuh pada 25 September 2011 membuat pengunjung panik
(Megarani, 2011). Kejadian tersebut sempat mencuri perhatian publik terhadap
kecerobohan pengelola Atlantis dalam pengecekan wahana. Runtuhnya wahana Atlantis

memakan dua korban luka-luka yang dibawa ke rumah sakit terdekat.
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Walaupun tidak ada korban jiwa, kejadian tersebut sempat membuat panik
pengunjung Atlantis. Setelah kejadian tersebut juga banyak pengunjung yang pulang.
Walaupun wahana yang ambruk ditutup, wahana lain tetap dibuka. Dikutip dari Antara
News (Marboen, 2011), menurut salah satu pengunjung Atlantis, Eric (38) mengatakan
bahwa kejadian ambruknya wahana di Atlantis bukan untuk pertama kali tapi sudah yang
kedua kalinya. Kejadian ambruk wahana Atlantis pertama kali pada tahun 2006 silam.
Seharusnya pihak manajemen Atlantis memperhatikan kelayakan wahana. Kejadian
ambruknya wahana Atlantis tersebut berpengaruh pada citra Atlantis, dan membuat
wisatawan ragu untuk berkunjung lagi ke sana. Dalam hal ini, PR harus mampu
mengembalikan kepercayaan dan citra pelanggan atau wisatawan dengan cepat, tepat, dan
tanggap.

Hubungan pelanggan sangat penting dan perlu diperhatikan oleh PR karena
pelanggan mempunyai pengaruh yang besar terhadap ‘hidup atau matinya’ sebuah
perusahaan. Cutlip, Center, dan Broom (2006, hal. 5) juga memberikan argumen yang
sama, bahwa fungsi manajemen pada PR untuk membangun dan mempertahankan
hubungan yang baik antara perusahaan dengan publiknya mempunyai pengaruh dalam
kesuksesan atau kegagalan dari perusahaan tersebut. Pelayanan yang diberikan kepada
pengunjung atau wisatawan berpengaruh dengan citra tempat rekreasi dimata publiknya.
Pengalaman yang tidak menyenangkan atau keluhan wisatawan bisa saja menyebar ke
publik dari mulut ke mulut (words of mouth), dan dapat menjadi ancaman perusahan
karena mampu menghancurkan citra perusahaan yang menawarkan jasa tempat rekreasi
tersebut. Bila PR tidak bisa mengelola kepercayaan, citra, dan reputasi perusahaan di

mata publiknya dengan baik, maka perusahaan akan mengalami kerugian besar. Menjalin
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hubungan yang baik dengan pelayanan yang memuaskan ke pelanggan juga merupakan
kunci kesuksesan perusahaan.

Keberadaan taman wisata air (waterpark) merupakan salah satu bentuk tempat
rekreasi untuk melepaskan penat. Saat ini, taman wisata air di Indonesia tergolong tidak
sedikit karena tercatat dari Viva News (Misa dan Pangki, 2015) bahwa terdapat 10
Waterpark terbaik di Indonesia. Di Yogyakarta sendiri terdapat 5 waterpark yang bisa
dikunjungi antara lain Aqua Splash Kids Fun, Grand Puri Waterpark, Balong Waterpark,
Sumber Ponjong Water Byuur, dan Galaxy Water Park (yogyes.com, t.t). Namun
waterpark di Yogyakarla bertambah seiring diresmikanya Jogja Bay Adventure Pirates
Waterpark pada akhir tahun 2015 lalu.

Jogja Bay bisa disebut sebagai perusahaan yang masih baru karena baru
beroperasi sekitar tiga bulan (diresmikan pada Desember 2015). Ketika sebuah
perusahaan masih tergolong baru, maka perusahaan tersebut akam membuat program,
acara (event), ;tau usaha untuk menarik perhatian (awareness) masyarakat agar tertarik
untuk berkunjung. Usaha untuk menarik pelanggan tersebut bisa dilakukan oleh PR yang
bertugas di bagian hubungan pelanggan. Hal tersebut sesuai dengan yang dikatakan oleh
Seitel ‘(2001, hal. 455) bahwa setiap perusahaan pasti berusaha untuk menarik pelanggan
baru. Pemilihan merek yang akan digunakan pelanggan biasaya didasari pada bagaimana
mereka dilayani atau diperlakukan.

Jogja Bay men;pakan waterpark terbaru di Yogyakarta dengan luas mencapai 7,7
hektar yang berlokasi di Kawasan Terpadu Maguwo City (KTMC), Maguwoharjo,
Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Alamat lengkapnya adalah Ji. Utara

Stadion No. 3, Maguwoharjo, Depok, Kec. Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Jogja




Bay diklaim sebagai waterpark dengan wahana terlengkap dan tercanggih di Indonesia
karena menyuguhkan 19 wahana air (Syaifullah, 2015). Jogja Bay merupakan perusahaan
yang tergolong baru dan diklaim bahwa Jogja Bay merupakan waterpark terbesar dan
terlengkap di Indonesia. Oleh karenanya peran dan fungsi PR dibutuhkan untuk tetap
mempertahankan dan membangun kepercayaan, citra, dan reputasi yang baik dari
publiknya. Jogja Bay Adventure Pirates Waterpark atau biasa disebut dengan Jogja Bay
merupakan objek dari Kuliah Kerja Lapangan (KKL).

Dalam kegiatan KKL, telah ditinjau lebih jauh aktivitas hubungan pelanggan di
Jogja Bay. Berdasarkan hasil wawancara dengan Anggita Adellia selaku Head Division
of Marketing Communications JBW, ia menyatakan bahwa JBW merupakan sebuah
perusahaan milik keluarga yang dikelola oleh PT. Taman Wisata Jogja (PT. TWJ). Ia
juga mengatakan bahwa pelanggan atau pengunjung di JBW dibagi menjadi tiga, yaitu
pengunjung reguler, pengunjung group, dan prospek atau calon péngimjung. Pengunjung
group dibagi lagi menjadi tiga, yaitu Group Coorporate, Group Lembaga Pendidikan
atau Yayasan, dan Partenship Tours and Travels. Rata-rata jumlah pengunjung JBW
perbulannya adalah 50.000 pengunjung dan target pengunjung JBW tahun 2016 adalah
600.000 pengunjung. Dengan target pengunjung yang bisa dikatakan cukup banyak,
maka penting bagi sebuah perusahaan profit untuk menjalin dan menjaga hubungan baik

dengan pelangan atau pengunjung.

. RUMUSAN MASALAH

Bagaimana aktivitas hubungan pelanggan di Jogja Bay Adventurc Pirates

Waterpark Yogyakarta?
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C. TUJUAN

Tujuan Kuliah Kerja Lapangan ini adalah untuk mengetahui aktivitas hubungan

pelanggan di Jogja Bay Adventure Pirates Waterpark Yogyakarta.

D. MANFAAT

Melalui Kuliah Kerja Lapangan ini maka dapat memberikan manfaat baik secara

akademis maupun secara praktis, antara lain:

1.

Manfaat akademis:

Hasil kegiatan Kuliah Kerja Lapangan (KKL) ini diharapkan dapat
berkontribusi menambah pengetahuan dan pemikiran bagi Ilmu Komunikasi
khususnya pada konsentrasi studi public relations mengenai aktivitas hubungan
pelanggan.

Manfaat praktis:

Penulis memperoleh pengalaman tentang aktivitas hubungan pelanggan
dalam praktek dunia kerja. Penulis dapat mempraktekan secara langsung ilmu
yang telah didapatkan selama proses perkuliahan di FISIP UAJY. Selain itu, bisa
menjadi evaluasi dan masukan bermanfaat bagi Jogja Bay Adventure Pirates

Waterpark mengenai aktivitas hubungan pelanggan.



E. KERANGKA TEORI
1. Public Relations
Banyak ahli dan literatur yang mendefinisikan makna dari public relations.
Menurut John E. Marston, public relations didefiniskan sebagai “Public Relations is
planned, persuasive communication designed to influence significant public”

(Ruslan, 2013, hal. 5).

Sedangkan menurut Cutlip, Center, dan Broom mendefinisikannya sebagai

“Public Relations is the management function which evaluates public attitudes, identifies
the policies and procedures of an individual or an organization with the public interest,
and plans and executes a program of action to earn public understanding and

acceptance” (2006, hal. 4).

Dari kedua definisi PR di atas, terdapat kesamaan dan dapat disimpulkan bahwa PR
merupakan manajemen fungsi yang mengidentifikasi, merencanakan, dan
menjalankan program. Tujuannya adalah untuk mempengaruhi publiknya supaya

mendapatkan kepercayaan serta diterima dengan baik.

Ahli lain mengemukakan pendapat mereka mengenai definisi dari public
relations. Lattimore, Baskin, Heiman, dan Toth berpendapat mengenai definisi public

relations yaitu
“Public Relations is a leadership and management function that helps achieve
organizational objective, define philosophy, and facilitate organizational change.
Public Relations practitioners communicate with all relevant internal and external
publics to develop positive relationship and to create consistency between
organizational goals and social expectations. Public relations practitioners develop,

execute, and evaluate organizational programs that promote the exchange of



influence and understanding among an organization’s consituent parts and publics”

(2009, hal. 4).

Definisi di atas bermakna bahwa PR merupakan fungsi manajemen yang membantu
perusahaan atau organisasi dalam mencapai tujuannya, mendefinisikan sebuah ide
atau makna, dan memfasilitasi perubahan organisasi. Praktisi PR berkomunikasi
dengan semua stakeholders (publik internal mau pun ekstenal) untuk menjalin
hubungan yang baik. Selain itu, tujuan komunikasi praktisi PR dengan stakeholders
adalah untuk menciptakan tujuan organisasi serta harapan sosial yang konsisten dan

seimbang.

Selain Lattimore dkk, Tnstitute of Public Relations (TPR) juga berpendapat tentang
definisi public relations, yaitu “the planned and sustained effort to establish and
maintain good will between an organization and its publics” (Baines, Egan, dan
Jefkins, 2004, hal. ix). Dari kedua pendapat mengenai piublic relations, dapat
disimpulkan bahwa seorang praktisi PR membantu organisasi atau perusahaan untuk
mencapai tujuannya. Selain itu PR juga membantu organisasi atau perusahaan untuk
beradaptasi dan berkomunikasi dengan publiknya entah internal atau pun eksternal,

sehingga tercapai hubungan yang saling menguntungkan dan konsisten.

. Publik

Seorang praktisi PR harus berkomunikasi dengan publik yang bermacam-macam
dan tidak hanya publik secara umum namun lebih spesifik. Tiap publik dari sebuah
perusahaan mempunyai kebutuhan dan membutuhkan cara berkomunikasi yang

berbeda-beda (Seitel, 2001, hal. 12). Maka, seorang praktisi PR harus mengetahui dan
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memahami setiap karakter publiknya. Seitel (2001, hal. 12-14) mengatakan terdapat

beberapa kategori untuk mengelompokan publik, antara lain:

a. Internal and external
Publik internal adalah yang terdapat didalam organisasi seperti supervisor,
manajer, direktor, karyawan. Sedangkan publik eksternal merupakan mereka yang
secara tidak langsung berkaitan dengan organisasi seperti media, pemerintah,

pelanggan, komunitas, pendidik, dan pemasok.

b. Primary, secondary, and marginal
Primary publics adalah mereka yang sangat membantu atau berpengaruh besar di
perusahaan. Secondary pulics adalah mereka yang berpengaruh tapi tidak terlalu
besar bagi perusahaan. Sedangkan marginal merupakan publik yang mempunyai
pengaruh namun tidak sebesar primary dan secondary publik.

c. Tradition and future
Karyawan sedang bekerja di perusahaan dan pelanggan yang membeli produk

atau jasa merupakan fraditional publik. Sedangkan pelajar atau mahasiswa dan

calon pelanggan merupakan fiture publik.

d. Proponents, opponents, and the uncommitted
Sebuah perusahaan atau organisasi pasti berhadapan dengan publik yang
mendukung atau pun yang membenci dan menolak perusahaan tersebut.

Menurut Lattimore dkk (2009, hal. 6), kelompok yang hampir selalu penting

disebuah perusahaan atau organisasi dinamakan publik, seperti contohnya adalah

o media, karyawan, pemerintah, komunitas, dan analis keuangan. Dalam kasus lain,
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publik didefinisikan sebagai orang-orang yang menjadi penting bagi organisasi atau

perusahaan untuk suatu alasan atau yang lainnya.
Menurut Widjaja (1986, hal. 71-74), publik terbagi atas dua macam yaitu:

a. Publik Internal
Publik internal merupakan pemangku kepentingan (stakeholders) yang berada di
dalam organisasi sekaligus menjadi penggerak dalam roda organisasi tersebut.
Publik internal suatau perusahan antara lain karyawan sebagai pekerja dalam
organisasi dan investor sebagai penanam modal atau saham (stockholder).

b. Publik Eksternal
Publik eksternal merupakan stakeholders yang berada di luar perusahaan namun
ikut berperan juga dalam menentukan keberhasilan kegiatan kehumasan yang
dilakukan oleh perusahaan. Walaupun publik eksternal merupakan stakeholders
yang berada di luar perusahaan, namun peran publik eksternal juga besar karena
menyangkut “hidup dan matinya” sebuah perusahaan. Publik eksternal
perusahaan meliputi pelanggan, komunitas disekitar perusahaan, pemerintah,
pemasok (supplier), dan media.

Dari ketiga makna publik di atas dapat disimpulkan bahwa publik suatu
perusahaan atau organisasi adalah seseorang atau kelompok yang terkait dengan
perusahaan secara langsung maupun tidak langsung dan mempunyai dampak bagi
perusahaan. Orang atau kelompok yang berkaitan dengan perusahaan dinamakan
stakeholders atau pemangku kepentingan disebuah perusahaan. Stakeholders atau

publik internal maupun eksteral pada perusahaan atau organsasi meliput
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karyawan, pelanggan, media, investor, pemerintah, komunitas disekitar

perusahaan, dan pemasok.

3. Pelanggan

Pelanggan merupakan salah satu stakeholders perusahaan atau publik eksternal.
Pelanggan mempunyai peranan penting dan pengaruh yang besar bagi perusahaan.
Tanpa adanya pelanggan yang menggunakan produk atau jasa dari perusahan, maka
perusahaan tidak mendapatkan pemasukan dan tidak mampu menjalankan roda
aktivitasnya. Maka pelanggan juga merupakan salah satu faktor kegagalan atau
kesuksesan sebuah organisasi. Menurut Griffin (2005, hal. 31) mendefinisikan bahwa
pelanggan merupakan seseorang yang terbiasa menggunakan produk atau jasa yang
ditawarkan oleh sebuah perusahaan. Kebiasaan tersebut terbentuk melalui adanya
pembelian dan interaksi yang sering dalam jangka waktu tertentu. Sedangkan pembeli
adalah seseorang yang tidak melakukan pembelian secara berualang dan tanpa adanya
rckam jcjak hubungan yang kuat dengan perusahaan.

Definisi pelanggan juga diungkapkan oleh Roger Tunks dalam Johns (2003, hal.
69) bahwa pelanggan eksternal sebagai seseorang diluar perusahaan yang menerima
produk atau jasa akhir. Roger Tunks juga membagi pelanggan menjadi dua yaitu
pelanggan dan pengguna. Pengguna atau klien adalah seseorang yang menggunakan
produk atau jasa dan membayar atas produk atau jasa tersebut. Sedangkan pengguna
merupakan orang yang mempengaruhi atau dipengaruhi produk atau jasa yang
ditawarkan oleh sebuah perusahaan. Pengguna ini seringkali adalah orang yang
menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan, namun tidak membayar produk atau

jasa tersebut.
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Mahatma Gandhi mengatakan bahwa,

“A customer is the most important visitor on our premises. He is not dependent
on us. We are dependent on him. He is not interruption in our work — he is the
purpose of it. We are not doing him a favor to serving him. He is doing us a

favor by giving us the opportunity to serve him” (Heath, 2013, hal. 183).

Definisi di atas dapat diartikan bahwa pelanggan (customer) adalah pelanggan
stakeholders atau publik yang penting bagi sebuah perusahaan, karena perusahaan
yang membutuhkan atau bergantung ke pelanggan. Perusahaan tidak memberi
kesempatan pelanggan untuk melayani mereka, namun pelangganlah yang
memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk melayani mereka.

Dari beberapa definisi pelanggan di atas, dapat disimpulkan bahwa pelanggan
merupakan seseorang yang penting bagi sebuah perusahaan dan menggunakan barang
atau jasa yang ditawarkan. Pelanggan dapat dibagi menjadi dua yaitu pelanggan dan
pembeli (pengguna). Pelanggan merupakan seseoran yang menjadi langganan
menggunakan barang atau jasa tersebut dan mau membayar. Sedangkan pembeli atau
pengguna merupakan seseorang yang hanya membeli tanpa ada ikatan erat dengan
berusahaan yang menawarkan barang dan jasa, selain itu pembeli tidak membayar

atas produk atau jasa tersebut.

4. Hubungan Pelanggan

Semua perusahaan profit atau non-profit mempunyai keuntungan dari hubungan
pelanggan yang baik. Hubungan pelanggan mengacu pada cara perusahaan
berkomunikasi dan berinteraksi dengan masyarakat untuk mendapatkan pelanggan

dan mempertahankannya. Hubungan pelanggan juga diperlukan untuk menumbuhkan
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dan menjaga hubungan antara pelanggan dan perusahaan supaya pelanggan tetap setia
dengan perusahaan. Selain itu, hubungan pelanggan juga merupakan kunci untuk
memahami pelanggan. Tanpa mengetahui motivasi atau keinginan pelanggan, maka
perusahaan sulit untuk mengembangkan perusahaan (Hearst Newspaper, t.t).
Lattimore, dkk (2009, hal. 260) berpendapat bahwa “Consumer relations is the
bridge between the consumer and the manufacturer”. Dari kutipan tersebut dapat
diartikan bahwa hubungan pelanggan merupakan jembatan komunikasi antara
pelanggan dengan perusahaan atau organisasi.
Terdapat tujuan dengan dijalankannya sebuah hubungan dengan pelanggan.
Menurut Seitel (2001, hal. 455-456), tujuan adanya hubungan pelanggan adalah:
a. Keeping Old Customers
Hubungan pelanggan berupaya untuk menjaga agar pelanggan tetap senang
dan puas, sehingga pelanggan bisa menjadi loyal dengan perusahaan.
b. Attracting New Customers
Setiap perusahaan pasti berusaha untuk menarik pelanggan baru. Pemilihan
merek yang akan digunakan pelanggan biasanya didasari pada bagaimana
mereka dilayani atau diperlakukan.
c. Marketing New Items or Services
Teknik hubungan pelanggan dapat mempengaruhi penjualan produk baru.
d. Expediting Complaint Handling
Tidak ada perusahaan yang bebas dari komplain. Dengan penanganan yang
cepat dan jawaban komplain seperti yang diharapkan oleh pelanggan, akan

membuat hubungan pelanggan menjadi lebih baik.
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e. Reducing Cost
Menginformasikan produk atau jasa ke peianggan supaya pelanggan menjadi
lebih paham akan apa yang ditawarkan oleh perusahaan. Kurangnya informasi
ke pelanggan akan merugikan peru‘sahaan ketika barang dikembalikan atau
instruksi yang disalah-pahami.

Dari beberapa definisi dan tujuan hubungan pelanggan di atas, maka dapat
disimpulkan bahwa pelanggan mempunyai peran penting dan pengaruh besar bagi
perusahaan. Dalam hubungan pelanggan, PR berperan sebagai jembatan atau
penghubung antara pelanggan dengan perusaaan. Jika terdapat isu atau masalah yang

berkaitan dengan pelanggan, maka PR yang bertugas untuk merespon.

. Aktivitas Hubungan Pelanggan

Untuk menjaga relasi yang baik antara perusahaan dengan pelanggan, dibutuhkan
suatu aktivitas atau kegiatan yang dapat memelihara dan menjaga hubungan tersebut.
Aktivitas hubungan pelanggan tersebul antara lain:

a. Memberi Informasi

Lattmore, Baskin, Heiman, dan Toth (2009, hal. 263) mengatakan bahwa
informasi mempunyai pengaruh dan peran penting untuk pelanggan memilih
sebuah produk atau jasa yang banyak ditawarkan oleh perusahaan-perusaaan. Hal
tersebut dikarenakan, informasi merupakan kebutuhan utama pelanggan sebelum
memilih dan menentukan produk atau jasa yang akan dipakai Informasi yang
diberikan ke masyarakat harus sesuai dengan produk atau jasa yang ditawarkan.

Perusahaan harus merespon kebutuhan pelanggan akan informasi yang lebih

lengkap dan jelas dengan menyediakan jaminan, mengklarifikasi informasi
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penggunaan, dan program edukasi untuk membantu pelanggan memilih produk
atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan mereka dan menggunakannya dengan
benar.

Hal serupa juga diungkapkan oleh Wilcox dan Cameron yang mengatakan
bahwa, “sharing of information is valuable from the standpoint of getting public
relations proffesionals involved in active listening so they can strategize on what
steps a company should take to ensure a good reputation among customers”
(2009, hal. 449-450). Kutipan di atas mempunyai makna bahwa dalam sudut
pandang PR, berbagi informasi dan mendengarkan pelanggan merupakan hal yang
sangat penting dan berharga. Dengan berbagi informasi dan mendengarkan
pelanggan, sebuah perusahaan dapat menyusun strategi dan langkah yang akan
diambil untuk mendapatkan reputasi yang baik dari para pelanggan.

b. Menangani Keluhan

Keluhan merupakan bentuk rasa ketidakpuasan atau kekecewaan
pelanggan terhadap layanan yang diberikan dari perusahaan (Kaihatu, Daengs,
dan Indrianto, 2015, hal. 47). Keluhan pelanggan pada ¢ra modern ini tidak lagi
hanya dilontarkan konsumen melalui media tradisonal. Adanya media sosial dan
internet membuka peluang konsumen untuk mengungkapkan keluhannya di media
tersebut (Wasesa, 2010, hal. 65). Selain itu, Gwee dan Jusman (2015, hal. 35)
mengatakan bahwa keluhan pelanggan adalah masukan bagi perusahaan karena
dengan adanya keluhan, perusahaan bisa mengetahui kelemanan dari perusahaan.
Dengan adanya keluhan dapat diartikan bahwa terdapat kesempatan kedua untuk

memperbaiki kelemahan perusahaan. Keluhan pelanggan scharusnya ditangani
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secara profesional. Hal tersebut bertujuan supaya pelanggan yang menyampaikan
keluhannya bisa menjadi pelanggan yang setia karena keluhannya didengarkan
dan ditangani.

Keluhan yang tidak ditanggapi dan diselesaikan secara profesional juga
akan mempengaruhi citra dan reputasi perusahaan tersebut. “Ignoring complaints
can ultimately damage a company’s reputation” (Hopson dalam Wilcox dan
Cameron, 2009, hal. 450). Maka, dapat disimpulkan bahwa keluhan pelanggan
merupakan salah satu faktor penting untuk mambangun dan menjalin hubungan
yang baik dengan pelanggan. Selain itu keluhan atau komplain yang tidak
ditindaklanjuti dengan baik akan mempentaruhi citra dan reputasi sebuah
perusahaan. Oleh karena itu, diperlukan penanganan keluhan yang profesional
dari perusahaan.

Kaihatu, Daengs, dan Indrianto (2015, hal. 59) berpendapat bahwa
keberhasilan mengelola dan menangani keluhan serta membangun kepuasan
pelanggan merupakan kunci sukses sebuah perusahaan dalam jangka panjang.
Kunci keberhasilan menangmi keluhan pelanggan antara lain:

1) Bijaksana dan mau menerima keluhan.

2) Bersedia mendengarkan dan memperhatikan keluhan.

3) Menanggapi keluhan dengan ramah atau membangun suasana yang
bersahabat.

4) Memberikan solusi atau jawaban atas keluhan yang diterima sesuai dengan

prosedur penerimaan keluhan pelanggan yang diterapkan diperusahaan.
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¢. Menyusun dan Menjalankan Acara

Ruslan (2013, hal. 13-14) mengatakan bahwa menyusun acara khusus (special
events) dengan jangka waktu, tempat, dan objek tertentu akan mempengaruhi opini
publik. Kegiatan promosi atau publikasi bisa dikemas melalui sebuah acara. Terdapat

tiga jenis special event, antara lain:

1) Calender Event

Calender event merupakan acara yang dilakukan secara rutin pada bulan tertentu

dan untuk menyambut hari féya.

2) Special Event

Special event merupakan acara yang digelar diluar dari acara rutin. Contohnya

adalah peluncuran produk atau layanan baru, peresmian kantor baru, dan lain

sebagainya.

3) Moment Event

Moment event adalah acara yang bersifat lebih khusus (momentum) untuk

merayakan momen yang sangat spesial, misalnya pesta perak perusahaan.
Selain Ruslan, Kudrle dan Sandler (1995, hal. 79) mengatakan bahwa terdapat dua
kategori special event, yaitu one-time only dan on-going. Acara one-time only
misalnya pembukaan kantor cabang baru, sedangkan acara on-going misalnya adalah
acara amal (charity) yang diadakan tiap tahun.

Aktivitas hubungan pelanggan juga diungkapkan oleh Moore (1987, hal. 174-
175), antara lain memberi informasi ke pelanggan, meningkatkan pelayanan pelangan
dengan menanganan keluhan secara profesional, dan menjawab semua pertanyaan

pelanggan yang berhubungan dengan perusahaan, produk/jasa, pelayanan, dan
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manfaat. Sedangkan menurut Seitel (2001, hal. 453), aktivitas hubungan pelanggan
antara lain membuat pedoman untuk mengevaluasi layanan dan produk untuk
manajemen, mengembangkann program konsumen demi memenuhi kebutuhan
konsumen serta meningkatkan penjualan, mengevaluasi pelayanan perusahaan, dan
mengevaluasi efektivitas perusahaan dalam menunjukan kepedulian perusahaan ke
pelanggan.

Dapat disimpulkan bahwa inti dari aktivitas hubungan pelanggan yaitu
memberikan informasi yang lengkap dan tepat ke pelanggan, menerima, menanggapi
keluhan dari pelanggan, berkomunikasi dengan pelanggan secara berkala, serta
menyusun dan menjalankan sebuah acara. Tujuan dari adanya aktivitas hubungan
pelanggan adalah untuk menjalin serta membina hubungan yang baik dan saling
menguntungkan antara perusahaan dengan pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas
akan pelayanan dan produk atau jasa yang ditawarkan, maka akan mempengaruhi
kesuksesan sebuah perusahaan. Oleh karenanya, menjaga hubungan yang baik dan

menjaga kepuasan konsumen merupakan hal yang penting.
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DESKRIPSI OBJEK KKL

1. Sejarah Perusahaan

Jogja Bay Pirates Adventure Waterpark (JBW) adalah sebuah taman wisata air
(waterpark) dengan luas wilayah 11 Hektar. Luasnya area JBW terdiri dari area bermain
air dan pertunjukan seluas 7 Hektar, dan area penghijauan serta parkir (mobil, motor, dan
bis) scluas 2.7 Hcktar. JBW berlokasi di Kawasan Terpadu Maguwo City (KTMC),
Maguwoharjo, Kabupaten Sleman, Daecrah Istimewa Yogyakarta. JBW dinaungi dan
dikelola oleh badan hukum yaitu PT. Taman Wisata Jogja, oleh karena itu JBW menjadi

perusahaan terbuka (Tbk.) (Tentang Jogja Bay, 2016).

Martya Dewati (hasil wawancara, 2 Agustus 2016) mengatakan bahwa JBW
mulai dibangun pada tahun 2014 dan diresmikan pada 20 Desember 2015 oleh Sri Sultan
Hamengku Buwono IX. Tujuan didirikannya JBW adalah untuk mendukung program
pariwisata di Yogyakarta. Program tersebut merupakan program dari Dinas Kebudayaan
dan Pariwisata Kabupaten Sleman, Walaupun di Yogyakarta mempunyai banyak taman
wisata air, JBW mempunyai ciri khas dan keunikannya tersendiri. Keunikan dari JBW
adalah satu-satunya waterpark di Indonesia yang mempunyai tema (thematic). Tema dan
konsep dalam JBW adalah bajak laut, sehingga desain interior dan eksterior sangat lekat
dengan bajak laut. Desian interior dan eksterior bernuansa 7ropical Lust yang penuh
dengan tanaman hijau, sehingga di dalam JBW seperti berada dalam perkampungan tua
bajak laut. Tak hanya tema, konsep, dan desain, untuk memperkuat konsep bajak laut,

JBW menyajikan sebuah pertunjukan drama musikal dengan tema bajak laut. Lebih

21




o

detailnya, drama musikal tersebut merupakan sebuah cerita dengan paduan antara tradisi
Yogyakarta dengan bajak laut Eropa yang berjudul “Jose and The Guardians, Past In the
Future”. Drama musikal tersebut disajikan melalui pertunjukan langsung dalam
panggung Harbour Theater yang terdapat di JBW pada hari Sabtu — Minggu (weekend)
atau pada hari libur nasional pukul 15.00 — 16.00 WIB. Karakter-karakter yang
ditunjukan dalam pertunjukan langsung (/ive show) menjadi karakter yang dikenalkan

oleh JBW dan satu-satunya karakter yang ada di Indonesia.

Martya Dewati (hasil wawancara, 2 Agustus 2016) juga mengatakan bahwa
terdapat beberapa karakter untuk menambah konsep thematic waterpark di JBW.
Karakter-karakter tersebut antara lain Jose, Lawana, Kapten Gonzo, Bekti, Kruger,
Zorgon, Brando, Rewo, Pringis, Ziggi, Donte, Gemi, Gili-gili, Hip, Joli, Kula, Memo,
Mimi, dan Timo. Karakter tersebut dituangkan ke dalam nama permainan air (water
rides), nama restoran yang berada di dalam JBW, serta merchandise. Nama-nama
permainan air (water rides) antara lain Memo Racer, Bekti Adventure, Timo Rider, Jolie
Raft River, Brando Boomeranggo, Ziggy Giant Barrel, Mimi Family, Hip Playground,
Donte Wild River, dan Kula Playpool. Sedangkan restoran dalam JBW juga mempunyai
nama-nama dari karakter tersebut, seperti Pirates (menu yang dihidangkan berupa
makanan Barat dan Eropa), Dapur Lawana (menu yang dihidangkan berupa makanan
Asia), Gili-Gili (menu yang dihidangkan berupa makanan bebakaran atau BBQ)..
Fasilitas-fasilitas lain yang ditawarkan oleh JBW yaitu gazebo, penyewaan loker,
penyewaan handuk, penyewaan ban, musholla, kamar mandi, area parkir yang luas,
odong-odong sebagai transportasi pengunjung dari area parkir ke area JBW, light house,

dan VVIP Cabana atau ruangan VVIP yang eksklusif lengkap dengan kamar mandi,
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ruang makan, dan televisi. JBW bekerjasama dengan dua perusahaan yang bersifat jangka
panjang yang berkaitan dengan pengelolaan restoran dan merchandise JBW. Tenants
tersebut antara lain PT. Damai Prestije sebagai tenant yang bekerjasama dalam
menyediakan makanan dan minuman di restoran-restoran JBW, serta PT. Ayana Cipta

sebagai penyedia sekaligus pembuat souvenir dan merchandise JBW.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Martya Dewati (2 Agustus 2016), sebagai
bentuk program Corporate Social Responsibility (CSR), JBW mempunyai beberapa
program edukasi untuk anak-anak seperti Simulasi Mitigas Bencana Banjir dan Tsunami
Bersama Basarnas, Menasik Ilaji, dan Polisi Sahabat Anak. Program edukasi Simulasi
Mitigas Bencana Banjir dan Tsunami merupakan kerjasama antara JBW dengan
BASARNAS untuk  mengedukasi  anak-anak  mengenai  upaya-upaya untuk
menyelamatkan diri dari bencana banjir dan tsunami. Program edukasi menasik Haji
bertuyjuan untuk mengedukasi dan melatih anak-anak tentang peragaan dan langkah-
langkah ibadah haji. Program edukasi Polisi Sahabat Anak merupakan hasil dari
kerjasama antara JBW dengan Kepolisian wilayah Depok, Yogyakarta untuk
mengenalkan dan mengedukasi anak-anak mengenai rambu-rambu lalu lintas, ketertiban
dalam berkendara, serta peraturan-peraturan dalam berkendara yang aman. CSR JBW
lain yaitu tarif tiket masuk yang ditawarkan ke Sekolah Luar Biasa (SLB), sekolah-
sekolah khusus, dan pondok pesantren akan berbeda dari tarif normal tiket masuk. Hal
tersebut dikarenakan CSR lain dari JBW adalah peduli dengan yatim piatu dan pondok
pesantren dengan mengurangi beban biaya yang dikeluarkan oleh mereka ketika akan
bermain di JBW. Jam operasional JBW yaitu Senin-Jumat (Weekdays) pukul 09.00-18.00

WIB, sedangkan Sabtu-Minggu (Weekend) pukul 08.00-18.00 WIB.
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2. Visi dan Misi

Untuk menjalankan sebuah organisasi atau peryusahaan agar mencapai tujuan

tertentu, maka setiap organisasi atau perusahaan mempunyai visi dan misinya. Visi dan
misi tersebut dapat dikatakan sebagai pedoman untuk mencapai tujuan. JBW sebagai
sebuah perusahaan juga mempunyai visi dan misi sebagai pegangan karyawan untuk
mencapai tujuan perusahaan tersebut. Didirikannya visi dan misi tersebut dengan harapan
agar bermanfaat bagi pihak eksternal mau pun intemal perusahaan. Visi dan Misi JBW

antara lain:

Visi

Mewujudkan Jogja Bay Pirates Adventure Waterpark sebagai Tujuan Wisata Kelas

Dunia di Jogja Istimewa.

Misi

1) Memberikan pelayanan prima bagi para pengunjung (Sevice Excellence)

2) Mecngutamakan kenyamanan dan keselamatan yang berstandar internasional (Zero

Tolerance)

3) Mengembangkan profesionalitas dengan pencapaian kinerja bersertifikasi TOP

Brand serta Berstandar ISO 9004.

4) Menjadi perusahaan terbuka (Tbk) yang handal dan terpercaya melalui /nitial

Publik Offering (IPO)
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5) Membangun dan mengembangkan Team Work yang Solid. Our Work Is Team

Work (Best Performance).
(Sumber: Buku Peraturan Perusahaan JBW)

3. Nilai

Selain visi dan misi, sebuah perusahaan atau organisasi memerlukan nilai yang
nantinya diwujudkan dalam semua kegiatan yang dilakukan untuk pihak eksternal atau
pun internal. Nilai-nilai dalam sebauh perusahaan atau organisasi juga digunakan sebagai
acuan untuk mewujudkan tujuan sebuah perusahaan atau organisasi. JBW juga
mempunyai nilai-nilai yang dijunjung tinggi demi terwujudnya tujuan perusahaan. Nilai-

nilai yang terdaoat di JBW adalah:
Nilai Eksternal:

Nilai-nilai inti yang diangkat Jogja Bay Adventure Waterpark antara lain,

Adventurous — Honesty & Integrity — Ovelj oY

Adventure mempunyai makna Kepetualangan, sedangkan Honesty & Integrity
bermakna Kejujuran dan Integritas. Overjoy mempunyai makna kegembiraan. Ketiga
nilai-nilai di atas merupakan rangkuman perilaku dalam kaitannya dengan
stakeholders JBW yaitu pengunjung, mitra, dan rekan kerja. Nilai — nilai di atas juga
merupakan ungkapan atau ekspresi paling menonjol dari perilaku perusahaan serta

merupakan unsur utama dari identitas JBW. Seluruh karyawan mempunyai komitmen
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yang kuat untuk menjalankan nilai-nilai JBW dalam pekerjaan dan tanggung

jawabnya sehari-hari.

. Adventurous (Kepetualangan) mencerminkan sikap yang selalu ingin mencoba hal-hal

baru, kreaftif, pantang menyerah, ketidakrumitan, memiliki sikap sederhana, dan
semangat dalam kerja tim (Team Work). Karyawan JBW berkomitmen untuk
membuat pelanggan dan mitra merasa diistimewakan melalui upaya menunjukkan

minat dan mendengarkan mereka.

. Honesty & Integrity (Kejujuran dan Integritas) mempunyai makna “melakukan hal

yang benar”. JBW selalu mematuhi hukum yang berlaku dan bertindak sesuai dengan
aturan-aturan serta nilai-nilai. Karyawan JBW melakukan apa yang diucapkan pada

semua tingkatan.

Overjoy (Kegembiraan) JBW merupakan tempat untuk berwisata, melepaskan penat
dan mencari sebuah kegembiraan. Hal tersebut mcmbuat scmua karyawan JBW
memiliki rasa senang dalam bekerja. Sikap Salam, Senyum, dan Sapa, serta saling
menghormati antar individu berlaku untuk semua tingkat status atau fungsinya. Selain

itu, kegembiraan adalah obat.

Dari nilai ekternal di atas, terlihat terdapat huruf yang diberi warna merah
dan terbaca AHOOY. AHOOY merupakan sorakan atau teriakan sebagai

salam dan slogan ciri khas dari JBW.
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Nilai Internal:

a. Disiplin tanpa diawasi
b. Bekerja tanpa diperintah
¢. Bertanggungjawab tanpa diminta

(Sumber: Buku Peraturan Perusahaan JBW)

4. Logo

IRAT DVENTURE. TERPARK
Sumber: (www.jogjabay.com, 2016)
Gambar 2.1
Logo JBW

Martya Dewati (hasil wawancara, 2 Agustus 2016) mengatakan bahwa makna
logo JBW sesuai dengan tema dan konsep yang diangkat, yaitu Bajak Laut atau
Pirates, maka logo JBW terdapat gambar kapal bajak laut. Jenis huruf (fonf) yang
dipilih serta pemilihan warna yang cenderung dominasi hitam dan merah menambah
ciri khas dan image yang dibawakan oleh JBW sendiri yaitu taman air dengan tema

Bajak Laut.
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5. Jasa yang Dimiliki

JBW merupakan perusahaan yang menawarkan jasa kepada pelanggannya, maka jasa-

jasa yang ditawarkan oleh JBW antara lain:

a. Delapan seluncur air (s/ider) untuk bermain dan memacu adrenalin

i. Memo Racer

Sumber: (www jogjabay.com, 201_)
Gambar 2.1
Memo Racer

1. Volcano Coaster

Sumber: (.ioglabav.com, 201)

Gambar 2.3
K Volcano Coaster
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ii. Timo Rider

Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)
Gambar 2.4
Timo Rider

iii. Jolie Raft River

Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)

Gambar 2.5
Jolie Raft River
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iv. Brando Boomeranggo

Sumber: (www.iouav.com, 2017)
Gambar 2.6
Brando Boomeranggo

b. Tiga Wahana Segala Usia

i. Donte Wild River

' ‘Subér: (Www.loglabav,co,ZOIﬁ
Gambar 2.7
5 Donte Wild River
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ii. Kula Playpool

1
!
4
{

H

!

;

|

§

1}
|
i

I

{

i

i
i

Gambar 2.8
Kula Playpool

s ' ili.  South Beach

Gambar 2.9
South Beach
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¢. Wahana Air untuk Anak-anak

1. Ziggy Giant Barrel

Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)
Gambar 2.10
Ziggy Giant Barrel

ii. Mimi Family

Sumber: (www_jogiabay.com, 2017)
Gambar 2.11
Mimi Family




iii. Hip Playground

Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)
Gambar 2.12
Hip Playground

d. Terdapat 36 gazebo yang siap disewakan untuk beristirahat dengan harga Rp.

200.000/ Hari

Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)

Gambar 2.13
Gazebo
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e. Harbour Theater, sebuah panggung besar untuk pertunjukan atau acara tertentu

e i
Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)
Gambar 2.14
Harbour Theater

[ Pertunjukan spektakuler berbentuk drama musikal dengan judul “The Guardian
Past Show Past In the Future” yang bisa dinikmati oleh pengunjung pada setiap

hari Sabtu dan Minggu termasuk hari libur pukul 15.00 WIB

v Sumber: (www.jogjabay.com, 017)
Gambar 2.15
Pertunjukan Spektakuler dari JBW
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g. VVIP Cabana, tempat beristirahat yang lebih eksklusif bagi pelanggan dengan

harga Rp. 1.000.000/ Hari — Weekdays dan Rp. 2.000.000/ Hari — Weekend

Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)
Gambar 2.16
VVIP Cabana

h. Terdapat 114 toilet dan kamar mandi yang mudah ditemui di titik-titik tertentu

untuk pengunjung gunakan setelah berenang

Sumber: (.iogiabavlcom, 2017)
Gambar 2.17
Toilet dan Kamar Mandi JBW
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i. Terdapat 1000 unit loker yang dapat disewa pengunjung dengan harga Rp. 30.000

/ Hari

Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)
Gambar 2.18
Loker yang Disewakan

j. Penyewaan Handuk

Sumbe: (A ogjabay.com, 2017)
Gambar 2.19
Tempat Penyewaan Handuk

k. Ban karet yang disediakan untuk wahana yang wajib memakai ban karet

1. Terdapat 3 restoran yang menyajikan menu nasional dan internasional
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1. Dapur Lawana

Dapur Lawana adalah salah satu restoran di JBW dan menyajikan

makanan nasional atau makanan khas Indonesia seperti nasi goreng,

bakso, soto, dll.

Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)

Gambar 2.20
Dapur Lawana

ii. Pirates Place

Pirates Place merupakan restoran kedua yang terdapat di JBW, menu yang
dihidangkan merupakan makanan internasional atau Western Food seperti

fried chicken, burger, pizza, dll.
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Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)
Gambar 2.21
Pirates Place

iii. Gili-Gili Resto

Restoran ketiga yang terdapat di JBW adalah Gili-Gili Resto yang
menyajikan menu-menu bebakaran atau barbecue seperti steak, sosis

bakar, dll.

Sumber: (www jogjabay.com, 2017)

Gambar 2.22
Gili-Gili Resto

m. Shopping Center atau Merchandise Store JBW yang menyajikan kebutuhan

perlengkapan bermain air dan merchandise khas JBW
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Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)
Gambar 2.23
Shopping Center atau Merchandise Store JBW

n. Program Edukasi

i.

Simulasi Mitigas Bencana Banjir dan Tsunami Bersama Basarnas

Program edukasi Simulasi Mitigas Bencana Banjir dan Tsunami
merupakan kerjasama antara JBW dengan BASARNAS untuk
mengedukasi anak-anak mengenai upaya-upaya untuk menyelamatkan diri

dari bencana banjir dan tsunami.

: - I
umber: (www.jogjabay.com, 2017)
Gambar 2.24
Simulasi Mitigas Bencana Banjir dan Tsunami Bersama Basarnas
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i. Menasik Haji

Program edukasi Menasik Haji bertujuan untuk mengedukasi dan melatih

anak-anak tentang peragaan dan langkah-langkah ibadah haji.

ii. Polisi Sahabat Anak

Sedangkan program edukasi Polisi Sahabat Anak merupakan hasil dari
kerjasama antara JBW dengan Kepolisian wilayah Depok, Yogyakarta
untuk mengenalkan dan mengedukasi anak-anak mengenai rambu-rambu
lalu lintas, ketertiban dalam berkendara, serta peraturan-peraturan dalam

berkendara yang aman.

0. Odong-odong
Odong-odong disediakan oleh pihak JBW karena area parkir dan area JBW yang
jaraknya cukup jauh. Odong-odong ini merupakan sarana transportasi bagi

pelanggan untuk menuju ke pintu masuk JBW sehingga pelanggan tidak perlu

berjalan kaki.

.
y
i
3
i

Sumber: (www.iuiabav., 2017) '
Gambar 2.25
»! Odong-odong Milik JBW
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p. Musholla

JBW menyediakan Musholla bagi umat Muslim yang ingin melaksanakan ibadah

Sholat.
~ s
Sumber: (www.jogjabay.com, 2017)
Gambar 2.23
Musholla
q. Area parkir

JBW menyediakan area parkir yang luas meliputi VVIP parking yang memuat 15
kendaraan, parkir motor yang cukup untuk 1000 motor, parkir roda 4 yang cukup

untuk 500 kendaraan, dan pakir bus yang cukup untuk 40 bus.

6. Struktur Organisasi

JBW di pimpin oleh CEO yang sekaligus sebagai pemilik dari perusahaan
tersebut. Dibawah CEO terdapat COO yang menjabat untuk mengontrol semua kegiatan
yang berlangsung di JBW. Selanjutnya COO membawahi beberapa Vice President, dan
salah satunya adalah Vice President of Sales and Marketing Communications. Vice
President of Sales and Marketing Communications membawahi lima divisi yaitu
Marketing Supply, Tenant Relations, Administration of Sales and Marketing, Head
Division of Sales, dan Head Division of Marketing Communications. Pada tiap Head

Divsions membawahi beberapa divisi lainnya. Head Division of Sales membawahi 4
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divisi yaitu, Program Edukasi, Partneship Tour and Travel, Group Corporate, Group
Lembaga Pendidikan dan Yayasan. Sedangkan Head Division of Marketing
Communications membawahi 6 divisi antara lain, Partnership and Membership, Public
Relations Officer (PRO), Social Media, Promosi, Desain, dan Guest Relations Officer

(GRO). Untuk lebih jelasnya, dibawah ini terdapat bagan struktur organisasi JBW:

Bagan 2.1 Struktur Organisasi JBW

(Sumber: Wawancara dengan PR JBW)

Dari hasil wawancara pada salah satu narasumber yaitu Martya Dewati (8

Agustus 2016) dan hasil observasi penulis, pada setiap divisi mempunyai deskripsi
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Dari hasil wawancara pada salah satu narasumber yaitu Martya Dewati (8

Agustus 2016) dan hasil observasi penulis, pada setiap divisi mempunyai deskripsi

pekerjaannya masing-masing agar tujuan perusahaan dapar tercapai dan karyawan dapat
bekerja secara jelas dan tertata. Berikut ini deskripsi pekerjaan dari CEO, COO, dan
masing-masing divisi yang dipimpin oleh Vice President of Sales and Marketing

Communications:

1. CEO (Chief Executive Officer)

CEO dari JBW adalah Bp. Bambang Soeroso. Beliau mempunyai tanggung jawab

penuh atas JBW dan sekaligus menjadi pemilik JBW.

2. COO (Chief Operating Officer)

COO dari JBW merupakan Bp. Hari Sutrasno. Beliau mempunyai tanggung jawab
dalam seluruh operasional JBW dan menjadi pemimpin operasional di JBW. COO

membawahi langsung beberapa Vice President atau kepala divisi.
3. Vice President of Sales and Marketing Communications

Vice President of Sales and Marketing Communications dijabat oleh Bp. Sugeng

R. Lukito. Beliau bertanggung jawab penuh dalam divisi pemasaran. Vice President
of Sales and Marketing Communications membawahi Marketing Tools, Tenant
Relations, Administration of Sales and Marketing Communications, Sales, Marketing
Communications. Vice President of Sales and Marketing Communications

mempunyai tugas untuk:
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Mengontrol kerja bawahannya dan pembuat strategi supaya target
pelanggan yang datang ke JBW dapat terpenuhi.

Mengevaluasi bawahannya jika target pelanggan tidak terpenuhi.

4. Marketing Communications Supply

Divisi Marketing Communications Supply mempunyai deskripsi pekerjaan antara

lain:

Sebagai penyedia alat-alat kebutuhan dalam kegiatan pemasaran dan
promosi JBW. Alat-alat tersebut antara lain, spanduk, flayer, baliho,
sticker, dan brosur. Ketika divisi Sales and Marketing akan mengadakan
kegiatan promosi, maka alat promosi disediakan oleh divisi Marketing

Tools.

Melakukan kegiatan flayering dititik-titik wilayah tertentu untuk
menyebarkan informasi program atau event JBW. Biasanya divisi ini
melakukan flayering di event besar di Yogyakarta atau di Sunday Morning

UGM, dan di kampus-kampus.

5. Tenant Relations

Divisi Tenant Relations mempunyai tugas dan tanggung jawab yaitu:

a.

Menjaga hubungan baik JBW dengan tenants atau perusahaan lain yang
bekerja sama dengan PT. Taman Wisata Jogja (TWJ) sebagai badan hukum
IJBW. Tenants tersebut antara lain PT. Damai Prestije sebagai tenant yang
bekerjasama dalam menyediakan makanan dan minuman di restoran-

restoran JBW, serta PT. Ayana Cipta sebagai penyedia sekaligus pembuat
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souvenir dan merchandise JBW. Divisi Tenant Relations ini juga berperan
sebagai jembatan komunikasi antara tiga perusahaan tersebut.
Menerima keluhan atau komplain dari tenants tersebut dan menyelesaikan

keluhan yang terjadi.

6. Administration of Sales and Marketing Communications

Divisi Administration of Sales and Marketing Communications mempunyai tugas

antara lain:

Mengurus segala bentuk administrasi yang diperlukan oleh divisi Salcs dan
Marketing. Administrasi tersebut seperti membuat jadwal atau timeline
group yang akan datang ke JBW.

Mengurus segala akomodasi yang dibutuhkan ketika Divisi Sales dan
Marketing akan melakukan kegiatan promosi di luar kota, maka
Administrator Sales and Marketing yang menyediakan akomodasi tersebut.

Menyampaikan informasi internal dari atasan ke seluruh divisi Sales and
Marketing Communications, yang biasanya berupa Internal Office Memo

(IOM) dan dikirim ke email masing-masing karyawan.

7. Head Division of Sales

Head Division of Sales membawahi divisi Tours and Travel Agents, Program
Edukasi, Group Coorporate, dan Group Lembaga Pendidikan. Head Division of Sales

mempunyai tanggung jawab antara lain:

Mencapai target pelanggan jenis group yang telah ditentukan oleh CEO,

COO, dan Vice President Of Sales and Marketing. Segala strategi dan
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kegiatan untuk mencapai target pelanggan group ditentukan oleh kepala
divisi sales. Strategi dan kegiatan yang dilakukan oleh Head Division of
Sales biasanya meliputi kegiatan promosi ke lembaga-lembaga pendidikan
dan bekerja sama dengan agen tours and travels.

b. Mengevaluasi apabila target pelanggan tidak tercapai, mengevaluasi
deskripsi pekerjaan bawahannya, serta membuat laporan tahunan dari

semua divisi bawahannya yang nantinya akan dilaporkan ke COO.

8. Program Edukasi

Program edukasi merupakan salah satu program CSR dari JBW, program edukasi
tersebut meliputi Simulasi Mitigas Bencana Banjir dan Tsunami Bersama Basarnas,
Menasik Haji, dan Polisi Sahabat Anak. Tugas divisi program edukasi adalah
mengurus dan mempersiapkan program edukasi apabila terdapat group atau
kelompok yang biasanya anak sekolah (TK hingga SD) yang menginginkan adanya
program edukasi juga saat berkunjung ke JBW. Mengurus dan mempersiapkan yang
dimaksud adalah menghubungi pihak yang terkait dengan program edukasi, misal
program simulasi banjir dan tsunami maka yang dihubungi merupakan pihak

BASARNAS.

9. Partnership Partnership Tour and Travel

Divisi partnership tour and travel mempunyai antara lain:
a. Menawarkan kerjasama dan memberikan informasi antara JBW dengan
agen tour and travel sebagai strategi untuk mencapai target pelanggan

group. Kerjasama yang dilakukan adalah menawarkan harga tiket masuk
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yang berbeda dari harga normal untuk agen four and travel. Divisi
Partnership Tour and Travel juga membantu proses transaksi pembelian
tiket masuk antara agen tour and travel dengan JBW.

b. Bertanggung jawab atas kesesuaian jumlah tiket yang dibeli dengan jumlah
pelanggan group yang masuk dari agen tour and travel tersebut.

c. Menjalin relasi yang baik antara JBW dengan ASITA. ASITA (4dssociation
of the Indonesian Tours and Travel Agencies) merupakan wadah bagi para
pengusaha dan pelaku dibidang jasa perjalanan wisata di Indonesia atau

para agen tour and travels (“Tentang ASITA”, 2017).

10. Group Coorporate

Divisi Group Coorporate merupakan divisi yang mengurus dan bertanggung
jawab apabila terdapat sebuah perusahaan yang ingin mengadakan outbond atau pun

hanya bermain air di JBW. Divisi tersebut bertugas untuk:

a. Memberikan infomasi dengan calon pelanggan group

b. Menyediakan keperluan pelanggan group corporate misalnya mereka
membutuhkan panggung.

c. Membantu proses transaksi antara pelanggan group corporate yang terkait
dengan loket kasir JBW.

d. Ketika pelanggan group corporate telah datang, maka divisi tersebut
bertanggungjawab atas kesesuaian jumlah tiket yang dibeli dengan jumlah

pelanggan group coorporate.
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11. Group Lembaga Pendidikan atau Yayasan

Divisi group lembaga pendidikan mempunyai tugas antara lain:

a.

Memberi informasi dan mengurus group atau kelompok dari lembaga
pendidikan atau pun yayasan seperti Sekolah Luar Biasa (SLB), sekolah-
sekolah khusus, dan pondok pesantren. Ketika terdapat lembaga
pendidikan yang akan masuk dan bermain di JBW, maka tarif tiket yang
ditawarkan akan berbeda dengan tarif tiket normal.

Membantu proses transaksi antara group atau kelompok dari lembaga
pendidikan atau pun yayasan yang terkait dengan loket kasir JBW.
Bertanggungjawab atas kescsuaian juinlah tikel yang dibeli dengan jumlah

pelanggan group lembaga pendidikan.

12. Head Division of Marketing Communications

Head Division of Marketing Communications membawahi divisi Partnership and

Membership, Public Relations Officer, Social Mediu, Desuin, dun Guest Relations

Officer. Head Division of Marketing Communications mempunyai tanggung jawab

yang sama seperti Head Division of Sales, yaitu:

a.

Mencapai target pengunjung jenis reguler (individu) yang telah ditentukan
oleh CEO, COO, dan Vice President of Sales and Marketing
Communications. Target pengunjung reguler lebih banyak dibandingkan
dengan target pengunjung group. Segala strategi dan kegiatan untuk
mencapai target pengunjung reguler ditentukan oleh Head Division of
Marketing Communications. Strategi dan kegiatan yang dilakukan oleh

Head Division of Marketing Communications biasanya meliputi kegiatan
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promosi dengan membagikan flayer atau brosur, membuat program
promosi, mengadakan beberapa acara di JBW untuk menarik perhatian
calon pengunjung, mengikuti bazaar dengan menjual tiket yang lebih
murah, dan lain sebagainya.

Mengevaluasi apabila target pengunjung tidak tercapai, mengevaluasi
deskripsi pekerjaan bawahannya, dan membuat laporan tahunan dari semua

divisi bawahannya yang nantinya akan dilaporkan ke COO.

13. Partnership and Membership

Divisi Partnership and Membership mempunyai deskripsi pekerjaan antara lain:

a.

Menawarkan kerjasama dengan perusahaan lain sehingga terdapat program
yang saling menguntungkan antar perusahaan tersebut dengan JBW.
Contoh partnership JBW adalah ketika JBW bekerjasama dengan salah satu
mall di Yogyakarta yaitu Lippo Mall Yogyakarta. Hasil kerjasama antara
JBW dengan Lippo Mall adalah pengguna kartu member Lippo Mall
Yogyakarta dapat menggunakan kartu member tersebut untuk mendapatkan
diskon dalam pembelian tiket masuk JBW.

Menjalin hubungan dan relasi yang baik dengan partner JBW, sehingga
nantinya kerjasama yang ditawarkan akan berjangka panjang. Setelah
tercapai kerjasama, tugas divisi Partnership and Membership juga bertugas
untuk tetap menjalin hubungan yang baik, sehingga program kerjasama
tersebut berjalan lancar sesuai dengan perjanjian.

Mengurus kartu member JBW yang nantinya terdapat kartu member silver,

gold, dan platinum.
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14. Public Relations Officer (PR)

Divisi PR bertugas untuk menjaga citra baik JBW dan memberikan informasi ke

calon pengunjung. Pada divisi PR, PR JBW cenderung lebih ke hubungan dengan

media, tugas PR JBW antara lain:

a.

Membuat press release yang berkaitan dengan kegiatan atau program-
program JBW.

Mengadakan press conference ketika terdapat kegiatan atau acara (event)
yang berkaitan dengan JBW.

Media visit yang bertujuan untuk menjalin relasi dengan awak media.
Dengan adanya relasi yang baik, maka ketika JBW membutuhkan media
sebagai alat untuk menyampaikan informasi kepada pengunjung ataupun
calon pengunjung akan dipermudah.

Media gathering yang juga bertujuan untuk mempererat relasi antara JBW
dengan awak media.

Beriklan (advertising) yang bertujuan untuk mempromosikan atau
mengiklankan program dan acara-acara dari JBW.

Memberikan informasi ke calon pengunjung JBW dengan siaran langsung
(talkshow) dengan media radio atau televisi.

Menjalin relasi dengan awak media, bila terdapat media yang berulang
tahun, maka divisi PR bertugas untuk memberi ucapan ulang tahun ke
media tersebut dengan datang langsung ke media yang bersangkutan.
Mengkliping press release, iklan, pemberitaan, dan ucapan dari JBW yang

terdapat di koran-koran.
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Ketika terdapat media yang meliput mengenai JBW, maka divisi PR yang
memberi informasi ke media tersebut dan menemani media saat kegiatan

liputan terjadi.

15. Social Media

Media sosial yang dimiliki JBW antara lain: official account Instagram,

Facebook, Twitter, Path, TripAdvisor, Youtube, dan Website resmi JBW. Deskripsi

pekerjaan dari divisi Sosial Media antara lain:

a.

Blasting program atau membuat konten informasi yang akan menjadi
sumber informasi ke pengunjung mau pun calon pengunjung melalui sosial
media.

Responding atau menjawab semua pertanyaan dan keluhan pengunjung
mau pun calon pengunjung yang disampaikan melalui sosial media.
Partnership with Buzzer atau bekerjasama dengan buzzer-buzzer sosial
media untuk membantu menyampaikan informasi, program, dan event
TBW ke pengunjung maupun calon pengunjung dengan jangkauan yang
lebih luas.

Update atau selalu aktif di media sosial milik JBW dengan selalu
memperbaharui konten informasi sesuai dengan timeline program atau

kegiatan.
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16. Promosi

Marketing Communications tidak bisa terlepas dari promosi dan media promosi. .
Divisi promosi adalah divisi yang mampu cepat tanggap, rapi, dan manajemen waktu
yang baik. Divisi ini mempunyai tugas untuk:

a. Mempromosikan segala hal yang berkaitan dengan JBW termasuk juga

program, kegiatan, atau acara (event) terkait JBW.

b. Melakukan kegiatan branding image diseluruh lapisan Marketing
Communications. Branding image yang dilakukan dengan menggunakan
media promosi seperti baliho atau flayer.

c. Flayering juga merupakan tugas dari divisi promosi. Flayering biasanya
dilakukan oleh divisi Marketing Supply dan divisi Promosi.

d. Membuat program promo tertentu yang sesuai dengan moment. Contohnya
adalah kegiatan promo saat peringatan hari Sumpah Pemuda atau saat
Kemerdekaan Republik Indonesia.

e. Membuat atau bergabung di event tertentu yang membawa nama JBW dan
sebagai wujud kegiatan promosi. Contohnya adalah saat kegiatan Festival

Kesenian Yogyakarta (FKY) 2016, JBW ikut dalam pawai sebagai salah

satu rangkaian acara FKY. Mengikuti pawai juga sebagai salah satu bentuk

kegiatan promosi dan pengenalan JBW kepada masyarakat.
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17. Desain

Divisi desain mempunyai tugas untuk membuat semua desain yang diperlukan
oleh divisi Marketing Communications. Semua konten informasi yang berupa gambar
R atau foto yang terdapat di website atau sosial media JBW di desain langsung oleh
divisi desain. Selain itu, desain baliho, flayer, brosur, dan poster (semua marketing

communications tools) juga dibuat oleh divisi desain.
18. Guest Relations Officer (GRO)

GRO mempunyai tugas:

a. Memberi informasi ke pengunjung JBW secara langsung (bukan melalui
media sosial) dengan menggunakan sound system yang terdapat di JBW.

b. Menerima keluhan-keluhan langsung dari pengunjung.

c. Menghubungi taksi apabila terdapat pengunjung yang membutuhkan taksi
sebagai sarana transportasi untuk menuju destinasi lain.

d. Mengumpulkan Guest Commentss.

e. GRO juga disebut sebagai Pusat Informasi bagi pengunjung JBW. Ketika

terdapat pengunjung yang sedang mencari temannya atau ketika

e

rombongan sudah mau berangkat, GRO akan menginformasikan ke
seluruh pengunjung yang terdapat di dalan JBW dengan memanggil nama

group atau individu tertentu melalui sound system.
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BAB III
HASIL PELAKSANAAN DAN ANALISIS KKL

Pada bab ketiga ini, penulis akan memaparkan dan menyampaikan hasil pelaksanaan dan
analisis kuliah kerja lapangan dengan mengangkat topik aktivitas hubungan pelanggan yang
telah selesai dilaksanakan oleh penulis di Jogja Bay Adventures Pirates Waterpark (JBW).
Sumber dari deskripsi hasil pelaksanaan dan analisis meliputi hasil observasi langsung yang
dilakukan oleh penulis selama melakukan kegiatan KKL. Kegiatan KKL dilakukan penulis
selama 37 hari kerja mulai dari tanggal 18 Juli 2016 sampai dengan 02 September 2016. Sumber
lain yang didapatkan penulis untuk melengkapi isi dari bab ini meliputi wawancara langsung
dengan Head Division of Marketing Communications, salah satu karyawan bagian Guest

Relations Officer (GRO), dan PR officer IBW.
A. DESKRIPSI PELAKSANAAN KKL

1. Konsep Public Relations (PR) Menurut Jogja Bay Adventures Pirates

Waterpark (JBW)

Setiap organisasi ataupun perusahaan mempunyai karyawan yang dipekerjakan
untuk mencapai tujuan organisasi atau perusahaan tersebut. Karyawan-karyawan
tersebut juga mempunyai jabatannya sendiri-sendiri sebagai penentu peran, tugas, dan
tanggung jawab. Salah satu jabatan seorang karyawan dalam sebuah organisasi atau
perusahaan adalah menjadi Public Relations Officer. Untuk membangun dan menjaga
citra baik sebuah organisasi atau perusahaan dan untuk menjembatani perusahaan
dengan publiknya, maka peran PR dibutuhkan. Apalagi sebuah perusahaan yang bisa

dibilang perusahaan yang belum lama beroperasi, JBW membutuhkan peran dan
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fungsi PR untuk membangun citra dan reputasi yang baik dimata publiknya. Di JBW,
jabatan karyawan sebagai Public Relations Officer berada di divisi Marketing

Communications yang dikepalai oleh Head Division of Marketing Communications.

“Public relations (PR) bukan hanya sebatas memberikan informasi” (Anggita

Adellia, hasil wawancara, 10 Agustus 2016).

Narasumber mengatakan bahwa PR bukan hanya memberikan informasi atau
edukasi, namun juga pembangunan sebuah citra dari perusahaan atau produk. Dengan
adanya citra yang telah dibangun, maka orang—.orang akhirnya akan mengingat produk
atau jasa yang telah ditawarkan. Citra dan reputasi merupakan hal yang sangat
penting atau krusial bagi sebuah perusahaan, apalagi perusahaan profit. Hal tersebut
dikarenakan citra dan reputasi juga menjadi salah satu faktor masyarakat sebagai
prospek pengunjung untuk memilih dalam penggunaan produk atau jasa. Seorang PR
harus mampu menanamkan keunggulan produk atau jasa yang ditawarkan ke dalam
benak setiap masyarakat. Penanaman keunggulan tersebut merupakan bagian dari

tugas PR untuk menciptakan sebuah image atau citra yang baik.

PR juga harus mengenal stakeholders yang berkaitan dengan segala kegiatan yang
dilakukan oleh perusahaan tertentu. Dengan mengenal ke semua stakeholders, maka
untuk menjalin sebuah hubungan akan lebih baik dan hubungan yang baik itu
nantinya akan menguntungkan dikedua belah pihak. Stakeholders yang dimaksud
antara lain pemerintah, pelanggan, karyawan, masyarakat sekitar perusahaan, partner,
media, dan investor. Apalagi jika dilihat dari sisi JBW yang notabene merupakan

perusahaan profit di mana harus mencapai sebuah target tertentu untuk mendapatkan
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untung. Relasi dengan stakeholders JBW harus benar-benar baik untuk memperlancar

kegiatan penjualan jasa yang dilakukan oleh JBW. Bagaimana menjalin relasi yang

baik dengan stakeholders juga harus memiliki strategi tertentu, dan seorang PR harus

mampu mempunyai strategi dan taktik untuk mencapai relasi tersebut. Maka, seorang

PR sebaiknya mempunyai ambisi yang kuat untuk bisa mencapai target, gesit, peka

terhadap lingkungan sekitar, kreatif, berpikir ke depan, dan pintar melihat celah yang

ada.

Dari hasil wawancara dengan narasumber, strategi dan kegiatan PR yang biasa

dilakukan oleh Marketing Communications JBW antara lain:

a.

b.

Membuat program promosi

Membuat dan mengadakan event atau acara yang menunjang citra baik JBW
dan menarik perhatian calon pengunjung.

Memberi informasi yang lengkap dan jelas kepada seluruh stakeholders
melalui media massa, media konvensional, dan media sosial milik JBW
Evaluasi bersama tim untuk mengetahui hal-hal yang perlu diperbaiki
sehingga kedepannya segala strategi dan kegiatan berjalan lebih baik dan
sesuai target

Bekerjasama dengan beberapa perusahaan untuk menjadi partner, sehingga
terdapat situasi yang saling menguntungkan.

Media massa merupakan salah satu alat yang sangat penting dalam
penyampaian informasi dari dalam JBW ke luar atau stakeholders eksternal

JBW, maka menjalin relasi dengan awak media menjadi perhatian penting.
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g. Melakukan kegiatan branding image dengan menggunakan media promosi
seperti baliho dan flayer untuk dibagikan ke masyarakat.
h. Bergabung ke event lain yang dapat mendongkrak citra dan pengetahuan
masyarakat mengenai JBW.
i. Menanggapi seluruh keluhan-keluhan yang diberikan oleh pengunjung.
Dari hasil observasi dan wawancara penulis dengan Head Division of Marketing
Communications JBW sebagai salah satu narasumber, dapat dikatakan bahwa peran,
fungsi, kegiatan, dan strategi PR diterapkan oleh semua karyawan di divisi Marketing
Communications. Hal ini dapat dilihat dari PR officer JBW yang hanya terfokus pada
hubungan dengan media. Sedangkan yang berhubungan langsung atau (okus dengan

prospek pengunjung dan pengunjung JBW adalah divisi GRO dan Social Media.

Dari penuturan narasumber di atas dapat disimpulkan bahwa PR bukan hanya
sebagai jembatan informasi antara perusahaan dengan masyarakat, tetapi juga sebagai
seseorang yang mampu membangun citra dan reputasi yang baik antara perusahaan
dengan masyarakat. Seorang PR juga harus mampu dan kreatif menanamkan
keunggulan dan citra baik dari produk atau jasa yang ditawarkan dengan strategi dan
kegiatan kehumasan. Hal tersebut dikarenakan citra yang baik dapat mempengaruhi
masyarakat dalam penggunaan produk atau jasa yang ditawarkan. Selain itu, seorang
PR sebaiknya mempunyai ambisi yang kuat untuk bisa mencapai target, gesit, peka
terhadap lingkungan sekitar, kreatif, berpikir ke depan, dan pintar melihat celah yang
ada. Hal tersebut bertujuan supaya tujuan-tujuan perusahaan dapat tercapai. Peran,
fungsi, kegiatan, dan strategi PR diterapkan oleh semua karyawan di divisi Marketing

Communications, bukan hanya dilaksanakan oleh PR officer JBW.
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2. Konsep Pelanggan Menurut JBW

Setiap perusahaan atau organisasi mempunyai stakeholders atau pemangku
kepentingan sebagai pihak-pihak yang mendukung perusahaan atau organisasi
tersebut. Stakeholders dalam sebuah perusahaan atau organisasi meliputi pelanggan,
karyawan, investor, pemerintah, komunitas, dan media. Dalam sebuah perusahaan
yang berfokus pada menjual produk atau jasa untuk mencari profit membutuhkan
sebuah pelanggan. Pelanggan merupakan pihak yang bisa dibilang pendukung utama
dalam roda berjalannya sebuah perusahaan profit. Hal tersebut karena dari pelanggan
merupakan salah satu sumber untuk sebuah perusahaan profit mendapatkan

keuntungan.

Menurut Anggita Adellia selaku Head Division of Marketing Communications
(hasil wawancara, 10 Agustus 2016) pelanggan di JBW disebut sebagai pengunjung
dan Pirates. Pengunjung merupakan salah satu stakeholders yang menjadi perhatian
utama dalam sebuah perusahaan profit. Semua orang yang pernah masuk dan
mencoba wahana air dalam JBW, maupun‘oran.g yang tau dengan JBW tetapi belum
pernah masuk ke JBW merupakan pengunjung dan prospek pengunjung JBW. Lebih
spesifik lagi, dalam JBW terdapat tiga jenis pengunjung yang menjadi perhatian dari

divisi Marketing Communications. Tiga jenis pengunjung di JBW antara lain:

a. Pengunjung Reguler
Pengunjung regular JBW adalah semua pengunjung individu yang menggunakan

tiket harga normal untuk masuk dan menikmati wahana air JBW.
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b. Pengunjung Group (kelompok)

Pengunjung group merupakan group atau kelompok dengan jumlah

minimal 30 orang tiap kelompoknya. Harga tiket masuk yang ditawarkan pun

berbeda dengan harga tiket masuk reguler. Dalam pengunjung group dibagi lagi

menjadi tiga, yaitu:

1.

il.

iil.

Group Coorporate

Group Coorporate adalah pengunjung JBW dengan bentuk
kelompok atau group yang berasal dari sebuah perusahaan tertentu.
Biasanya group coorporate ini adalah perusahaan yang mengadakan tim
building atau outbound untuk karyawannya dan diselenggarakan di JBW.
Group Lembaga Pendidikan atau Yayasan

Group Lembaga Pendidikan atau Yayasan adalah pengunjung
JBW dengan bentuk kelompok atau group yang berasal dari lembaga
pendidikan atau yayasan. Group ini biasanya berasal dari sekolah-sekolah,
Sekolah Luar Biasa (SLB), pondok pesantren, mau pun sekolah-sekolah
khusus.
Partnership Tours and Travel

JBW turut bekerjasama dengan ASITA untuk memperluas jaringan
pasar atau pelanggannya. ASITA (d4ssociation of the Indonesian Tours
and Travel Agencies) yaitu wadah bagi para pengusaha dan pelaku
dibidang jasa perjalanan wisata di Indonesia atau para agen tour and

travels (“Tentang ASITA”, 2017). Tujuan JBW bekerjasama dengan
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ASITA adalah untuk bekerjasama dengan para agensi travel yang nantinya

akan merekomendasikan JBW sebagai tujuan wisata di Yogyakarta.

c. Prospek atau Calon Pengunjung

Prospek atau calon pengunjung merupakan masyarakat Indonesia yang
belum mengetahui JBW atau yang sudah mengetahui JBW tetapi belum pernah
mengunjungi Jogja Bay. Alasan prospek atau calon pengunjung JBW menjadi
perhatian dilihat dari perusahaan JBW merupakan perusahaan profit di mana
calon pengunjung juga harus diberi informasi mengenai JBW. Hal tersebut
dikarenakan informasi yang diberikan kepada calon pengunjung berpengaruh dan
menjadi pertimbangan untuk calon pengunjung memilih akan menggunakan jasa
JBW sebagai tempat rekreasi atau tidak. Informasi merupakan kebutuhan utama
calon dan prospek pengunjung untuk mengetahui semua hal mengenai JBW.
Maka dari itu, semua JBW juga sangat memperhatikan semua informasi yang
disampaikan ke calon pengunjung agar menarik perhatian prospek atau calon

pengunjung untuk menggunakan jasa JBW.

Dari hasil wawancara mengenai konsep pelanggan menurut narasumber di
atas, maka dapat disimpulkan bahwa pelanggan atau pengunjung merupakan
stakeholders yang diutamakan dglam sebuah perusahaan profit. Di JBW, terdapat
tiga macam pengunjung yang menjadi perhatian utama. Pengunjung tersebut
antara lain; pertama adalah pengunjung reguler atau semua pengunjung individu
yang masuk ke JBW dengan menggunakan tiket harga normal. Kedua,

pengunjung group atau pengunjung yang berkelompok dengan jumlah minimal 30
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orang tiap kelompoknya dan harga tiket masuk yang ditawarkan berbeda dengan
harga tiket masuk pengunjung reguler. Dalam pengunjung group dibagi lagi
menjadi tiga pengunjung group yaitu Group Coorporate, Group lembaga
Pendidikan atau Yayasan, dan Partnership Tour and Travels. Ketiga, prospek atau
calon pengunjung yang mempunyai arti semua orang yang belum mengetahui

JBW, sudah mengetahui JBW tetapi belum pernah mengunjungi JBW.

3. Konsep Hubungan Pelanggan Menurut JBW

Hubungan antara perusahaan atau organisasi dengan stakeholders memang
sepatut dan seharusnya terjalin dengan baik. Dengan hubungan dan relasi yang baik,
maka stakeholders akan dengan senang hati mendukung jalannya sebuah perusahaan
atau organisasi tersebut. Terlebih perusahaan profit, sudah seharusnya menjalin
hubungan dan relasi yang baik antara perusahaan dengan pelanggan. Pelanggan

merupakan salah satu stakeholders yang menjadi sumber profit perusahaan.

Menurut Anggita Adellia selaku Head Division of Marketing Communications
(hasil wawancara, 10 Agustus 2016) mengatakan bahwa, hubungan yang terjalin
antara pelanggan dan perusahaan sudah seharusnya mempunyai hubungan yang baik.
Ditambah lagi apabila perusahaan tersebut merupakan perusahaan profit yang
mengutamakan keuntungan, sehingga pelanggan merupakan raja atau sebagai sumber
utama dalam roda kegiatan perusahaan profit. Tanpa pelanggan, maka perusahaan
tidak akan mendapatkan profit dan roda kegiatan dalam perusahaan tersebut akan
berhenti. Hubungan yang baik tersebut didapatkan dari bagaimana kita

memperlakukan seorang pelanggan, sehingga pelanggan tersebut menjadi puas dan
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senang dengan apa yang diterimanya. Ketika pelanggan dipelakukan dengan baik,
puas, dan semua kebutuhannya terpenuhi, maka feedback yang didapatkan

perusahaan juga akan baik.

Menurut JBW, hubungan pelanggan merupakan jembatan komunikasi antara
perusahaan dengan pelanggannya. Bagaimana sebuah perusahaan membentuk,
mempertahan, dan meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan merupakan salah
satu kebutuhan yang diutamakan oleh perusahaan profit. JBW sendiri merupakan
perusahaan profit dan pelanggan (pengunjung) merupakan stakeholders yang menurut
narasumber diutamakan. Tidak dipungkiri juga bahwa menjalin relasi dengan
pengunjung JBW juga menjadi perhatian khusus, sehingga pengunjung JBW dapat
mencapai kepuasan dan loyal terhadap JBW. Apabila pengunjung puas dengan
pelayanan jasa yang diberikan oleh JBW, maka pengunjung pun tidak akan sungkan
untuk datang kembali ke JBW atau menceritakan pengalamannya. Hal tersebut akan
berdampak pada prospek atau calon pengunjung JBW menjadi pengunjung yang

menggunakan jasa JBW.

Dari hasil wawancara, disebutkan bahwa cara atau strategi yang dilakukan JBW
untuk menarik pengunjung dan membentuk, mempertahan, dan meningkatkan
kepuasan serta loyalitas pengunjung antara lain dengan:

a. Memberikan informasi selengkap-lengkapnya dan sejelas-jelasnya agar

kebutuhan informasi yang diinginkan oleh pengunjung dapat terpenuhi.
Hal tersebut dikarenakan informasi merupakan sebuah kunci seorang
pengunjung untuk memutuskan akan datang dan menggunakan jasa JBW

atau tidak.
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b. Menjawab segala pertanyaan yang dilontarkan oleh pengunjung maupun
prospek pengunjung di media sosial JBW agar kebutuhan informasi
semakin terpenuhi. Hal tersebut terjadi ketika pengunjung dan prospek
pengunjung menganggap bahwa informasi yang disampaikan oleh pihak
JBW kurang jelas.

C. Menerima dan menanggapi semua keluhan yang disampaikan oleh
pengunjung JBW. Menanggapi keluhan dengan baik dan terbuka akan
lebih diterima oleh pengunjung daripada keluhan tersbeut hanya diterima
tanpa ada tanggapan dari perusahaann. Maka JBW selalu berusaha untuk
menanggapi semua keluhan pengunjung dengan baik, schingga terjadi

keadaan yang saling menguntungkan antar kedua belah pihak.

Dari paparan di atas yang disampaikan oleh Anggita Adellia selaku Head Division
of Marketing Communications JBW, dapat disimpulkan bahwa membentuk,
mempertahan, dan meningkatkan kepuasan serta loyalitas pengunjung merupakan
salah satu kebutuhan yang diutamakan oleh perusahaan profit tak terkecuali JBW.
Ketika pengunjung dipelakukan dengan baik, puas, dan semua kebutuhannya
terpenuhi, maka feedback yang didapatkan perusahaan juga akan baik. Terdapat tiga
cara yang dilakukan JBW untuk menjalin hubungan yang baik terhadap pengunjung,
tiga cara tersebut antara lain; pertama memberikan informasi selengkap-lengkapnya
dan sejelas-jelasnya agar kebutuhan informasi yang diinginkan oleh pengunjung dapat
terpenuhi. Kedua, menjawab segala pertanyaan yang dilontarkan oleh pengunjung

maupun prospek pengunjung di sosial media JBW agar kebutuhan informasi semakin
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terpenuhi. Ketiga, menerima dan menanggapi semua keluhan yang disampaikan oleh

pengunjung JBW.

4. Aktivitas Hubungan Pelanggan di JBW

Martya Dewati (hasil wawancara, 8 Agustus 2016) mengatakan bahwa JBW
selaku perusahaan profit mempunyai strategi untuk menjalin dan mempertahankan
relasi yang baik antar JBW dengan prospek pelanggan maupun pelanggan yang
pernah mengunjungi JBW. Menjalin dan mempertahankan relasi yang baik terhadap
pelanggan dilakukan dengan tujuan-agar target pengynjung JBW tiap tahunnya
terpenuhi. Dari hasil observasi dan hasil wawancara dengan narasumber, berikut
merupakan aktivitas hubungan pelanggan yang dilakukan JBW scbagai strategi untuk
tercapainya target pengunjung.

Dengan memberikan informasi selengkap-lengkapnya dan sejelas-jelasnya maka
kebutuhan informasi yang diinginkan oleh pengunjung dapat terpenuhi. Hal tersebut
dikarenakan informasi merupakan sebuah kunci seorang pengunjung untuk
memutuskan akan datang dan menggunakan jasa JBW atau tidak. Dengan demikian,
konten atau isi dari sebuah informasi harus disusun dengan baik agar penerima
informasi dapat dengan mudah memahami makna informasi tersebut. Informasi
merupakan salah satu perhatian utama JBW dalam menarik perhatian prospek atau
calon pengunjung. Melalui pemberian informasi ini, JBW ingin membangun relasi
yang baik dengan pengunjung atau pun calon pengunjungnya. Dengan pemberian
informasi yang lengkap, JBW ingin dicitrakan sebagai perusahaan yang dapat
dipercaya, terbuka, ramah, dan dekat dengan masyarakat. Selain relasi, JBW juga

ingin masyarakat mempercayakan JBW dalam bidang rekreasi air. Oleh sebab itu,

64



semua informasi yang dibutuhkan oleh pengunjung atau calon pengunjung diberikan
oleh pihak JBW. Pemberian informasi juga sebagai salah satu upaya dalam
pemberian pelayanan yang prima bagi pengunjung. Konten atau pesan informasi
yang sering disampaikan oleh JBW adalah jam operasional, harga tiket, program
edukasi, program promosi, dan event-event yang terkait dengan JBW. Tidak hanya
memberi informasi, tetapi JBW juga mendengarkan serta menjawab pertanyaan-
pertanyaan yang dilontarkan oleh pengunjung maupun prospek pengunjung agar
kebutuhan informasi semakin terpenuhi. Hal tersebut terjadi ketika pengunjung dan
prospek pengunjung menganggap bahwa informasi yang disampaikan oleh pihak
JBW kurang jelas. Sedangkan aktivitas menjawab pertanyaan dari calon pengunjung
atau pun pengunjung dilakukan melalui sosial media JBW dan Pusat Informasi yang

terdapat di area JBW.
JBW memberi informasi ke pengunjung atau pun ke prospek pengunjung

melalui:

1) Media Sosial
Untuk menjangkau masyarakat yang lebih luas, JBW menggunakan media
sosial. Pemilihan penggunaan media sosial sebagai media pemberi informasi
adalah selain jangkauannya luas, media sosial juga mudah di akses dan
masyarakat sudah banyak yang menggunakan media sosial. Masyarakat dari luar
Yogyai(arta dapat mengakses informasi melalui media sosial yang dimiliki oleh
JBW. Media sosial juga dapat diakses di mana saja dan kapan saja, schingga
media sosial ini dianggap efektif dan efisien oleh JBW. Semua media sosial resmi

milik JBW dikelola oleh divisi Social Media. Konten informasi yang diberikan
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oleh pengunjung atau prospek pengunjung melalui media sosial antara lain; jam
operasional, harga tiket, program edukasi, program promosi, dan event-event yang
terkait dengan JBW. Informasi yang disampaikan melalui media sosial berbentuk
foto, gambar, video, tulisan, dan caption. Desain grafis pada gambar, video, dan
foto yang di unggah ke media sosial JBW didesain langsung oleh divisi Desain.
Media sosial resmi milik JBW antara lain: Path, Twitter, Instagram, Facebook,
Youtube, Tripadvisor, Website.
2) Media konvensional
Tidak berbeda jauh dari media sosial, informasi dalam media
konvensional berisi jam operasional, harga likel, program cdukasi, program
promosi, dan event-event yang terkait dengan JBW. Yang membedakan
pemberian informasi melalui media konvensional dan media sosial adalah media
konvensional lebih sempit jangkauannya. Hanya masyarakat yang ada di
Yogyakarta dan sekitarnya dapat mengakses informasi melalui media
konvensional. Walaupun jangkauannya sempit, media konvensional tetap dipakai
oleh JBW untuk melakukan kegiatan branding atau promosi. Menurut
narasumber, hal tersebut dikarenakan tidaklah cukup pemberian informasi hanya
menggunakan media sosial, akan lebih lengkap apabila informasi disampaikan
melalui media sosial dan media lain yang dapat dijangkau oleh semua kalangan
rr;asyarakat termasuk media konvensional.
Media konvensional juga tetap dipakai untuk menjangkau masyarakat yang
lebih dekat atau masyarakat yang tidak terbiasa mengakses media sosial, sehingga

semua masyarakat bisa dijangkau oleh JBW. Media konvensional JBW diurus
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oleh divisi Marketing Supply. Konten atau isi informasi dalam media
konvensional berbentuk tulisan dan gambar. Desain grafis dari tulisan dan gambar
yang terdapat di media konvensional didesain langsung oleh divisi Desain. Media
konvensional yang dimiliki JBW meliputi; baliho, brosur, dan flayer. Brosur
biasanya diberikan ke masyarakat pada saat divisi Sales melakukan kegiatan tour
ke tempat-tempat tertentu. Sedangkan flayer dilakukan dengan kegiatan flayering.
Flayering dilakukan oleh divisi Marketing Supply, dan kegiatan tersebut
dilakukan di wilayah-wilayah tertentu atau terdapat banyak masyarakat yang
berkumpul.
3) Media Massa

Media massa digunakan oleh pihak JBW juga untuk menjangkau semua
kalangan masyarakat. Media massa tetap dipilih untuk menjangkau masyarakat
yang kurang terbiasa menggunakan media sosial. Tak berbeda jauh dengan media
konvensional, walaupun jangkauannya sempit media massa tetap dipilih untuk
melengkapi media atau alat dalam penyebaran informasi dari JBW ke publik atau
masyarakat. Konten atau isi pesan yang disampaikan melalui media massa
meliputi jam operasional, harga tiket, program edukasi, ucapan, program promosi,
dan event-event yang terkait dengan JBW. Dengan media massa tertentu,
masyarakat dapat berinteraksi secara langsung dengan pihak JBW.

Media massa tertentu yang dimaksud adalah radio dan televisi. Ketika JBW
mengadakan talkshow interaktif di radio atau stasiun televsi tertentu, terdapat sesi
tanya jawab interaktif sehingga masyarakat bisa tanya-jawab langsung dengan

pihak JBW. Informasi yang terdapat pada koran dan tabloid berbentuk gambar,
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press release, dan advertorial. Desain grafis yang terdapat pada gambar di media
massa didesain oleh divisi Desain. Sedangkan divisi yang mengurus pemberian
informasi ke masyarakat melalui media massa adalah divisi Public Relations
Officer. Media massa yang digunakan oleh JBW antara lain; koran, tabloid, radio,
dan televisi.
4) Pusat Informasi JBW

Pusat Informasi yang dimiliki JBW terletak di bagian Grand Hall JBW atau
lebih tepatnya di pintu masuk JBW sebelah kanan. Pusat Informasi ini mempunyai
tujuan untuk memberikan informasi-informasi bagi pengunjung yang berada di
dalam area JBW. Pemberian informasi dilakukan melalui melalui sound system
milik JBW yang dapat didengarkan oleh pengunjung di dalam area bermain JBW.
Sound system termasuk speaker dipasang di titik-titik tertentu dalam JBW supaya
pengunjung dapat mendengarkah informasi dari Pusat Informasi. Informasi-
informasi tersebut disampaikan oleh Guest Relations Officer (GRO). Informasi
yang disampaikan berupa jam operasional, penyewaan loker, peraturan JBW,
restoran atau booth makanan, pintu keluar, keamanan atau safety, jam
pertunjukkan spectacular show, greetings (disampaikan pagi saat JBW buka), dan
closing (disampaikan saat sore atau saat JBW akan tutup). Informasi disampaikan
setiap 15 menit sekali dengan konten yang berbeda-beda. Konten informasi yang
disampaikan harus sesuai dengan naskah yang sudah ada di JBW. Nashkah
tersebut merupakan pedoman pemberian informasi dan konten atau kata-katanya
tidak boleh diubah. Intonasi penyampaian berita harus fum, friendly, dan

pengucapan yang jelas.
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Martya Dewati (hasil wawancara, 8 Agustus 2016) mengatakan bahwa
JBW mempunyai strategi untuk memantau kepuasan pelanggan atau pengunjung
JBW dengan menggunakan dua media, media pertama adalah media tertulis
berupa Guest Commentss, dan yang kedua menggunakan media sosial yaitu
Tripadvisor. Pengunjung yang telah membeli dan merasakan jasa yang ditawarkan
oleh JBW dapat diulas di media yang disediakan oleh JBW. Disediakannya media
atau alat untuk pengunjung menyampaikan aspirasinya, maka JBW menginginkan
relasi yang baik antara pengunjung dan JBW. Dengan Visinya yaitu Mewujudkan
Jogja Bay Pirates Adventure Waterpark sebagai Tujuan Wisata Kelas Dunia di
Jogja Istimewa, JBW ingin dicitrakan sebagai perusahaan dengan pelayanan yang
prima dan siap mendengarkan setiap aspirasi dari pengunjung. Sebagai
penrusahaan yang menawarkan jasa dan perusahaan profit, maka sangat perlu
bahwa kepuasan pelanggan atau pengunjung dijaga. Berikut merupakan media
pemantau kepuasan pelanggan dari hasil observasi dan wawancara yang
dilakukan oleh penulis:
1) Media Tertulis Guest Comments
Guest Comments merupakan media atau alat yang disediakan oleh JBW
untuk pengunjung agar aspirasi mereka dapat tersampaikan. Guest Comments
JBW berbentuk formulir dan terdapat kolom yang dapat diisi oleh pengunjung.
Pengunjung dapat mengisi Guest Comments dengan komentar, saran, kritik, dan
tanggapan setelah pengunjung tersebut menggunakan jasa JBW untuk bermain air
atau melakukan rekreasi. Guest Comments ini diurus oleh divisi GRO, dan GRO

yang membagikan Guest Comments kepada pengunjung yang berada di area JBW.
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Namun sayangnya, penyebaran Guest Comments belum rutin dilaksanakan,
Ketika penulis melakukan proses KKL di JBW, divisi Marcomm baru
merencanakan untuk kembali membuat program Guest Comments menjadi rutin
kembali. Alasan mengapa penyebaran Guest Comments belum rutin adalah
kurangnya minat pengunjung untuk menyampaikan aspirasinya melalui Guest

Comments.

2) Akun Resmi Tripadvisor JBW

JBW mempunyai akun resmi ‘I'ripadvisor yang dikelola langsung oleh divisi
Social Media. Tripadvisor sendiri merupakan media sosial yang memang sebagai
alat untuk mengulas perusahaan-perusahaan yang menawarkan produk atau
jasanya. Tripadvisor ini merupakan media sosial yang dapat digunakan
pengunjung untuk menyampaikan aspirasinya. Dengan Tripadvisor ini,
pengunjung yang telah memakai jasa JBW dan melakuakan rekreasi di sana dapat
mengulas JBW dengan sekaligus menilai JBW melalui pilihan penilaian yang
disediakan oleh Tripadvisor. Pilihan pcnilaian meliputi Excellent (Sangal Bagus),
Very Good (Bagus), Averuge (Rala-rala), Poor (Buruk), dan Trrible (Sangat
Buruk). Tampilan Tripadvisor dengan pilihan penilaian dan penilaian dari
masyarakat yang pernah mengunjungi JBW dapat dilihat pada Lampiran 1. Ulasan
atau reviews dari pengunjung juga dapat ditulis dikolom yang telah disediakan
oleh Tripadvisor. Semua ulasan yang telah diberikan oleh pengunjung dapat
dilihat atau diakses oleh masyarakat, yang mengakses akun Tripadvisor JBW

seperti yang terlihat pada Lampiran 2.
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Martya Dewati selaku Public Relations Officer (hasil wawancara, 8
Agustus 2016) mengatakan bahwa keluhan bagi JBW merupakan sebuah cara
pelanggan menunjukkan kekecewaan dari pengunjung terhadap jasa yang
diberikan oleh JBW. JBW ingin meminimalisir keluhan yang disampaikan oleh
pengunjung, karena dengan adanya keluhan menandakan bahwa belum
tercapainya mutual benefit antara pelanggan dengan JBW. JBW menerima dan
menanggapi semua keluhan yang disampaikan oleh pengunjung JBW. Menerima
serta menanggapi keluhan dengan baik dan terbuka akan lebih diterima oleh
pengunjung daripada keluhan tersebut hanya diterima tanpa ada tanggapan dari
perusahaan. Maka JBW selalu berusaha untuk menanggapi semua keluhan
pengunjung dengan baik, profesional, dan terbuka, sehingga terjadi keadaan yang
saling menguntungkan antar kedua belah pihak. Dengan penanganan keluhan
yang baik, maka pengunjung yang tadinya kurang puas dengan pelayanan jasa
JBW menjadi setidaknya lega dengan keluhannya yang ditanggapi secara baik-
baik. Penanganan keluhan dilakukan dengan terbuka dan dengan nada yang
nyaman, sehingga relasi yang baik akan tetap terjaga. Dengan relasi yang baik dan
terjaga, akan membuat citra dan reputasi JBW dimata pelanggan atau publiknya
juga akan positif.

Keluhan pengunjung dapat disampaikan melalui media sosial JBW yaitu
Path, Twitter, Instagram, Facebook, Youtube, Tripadvisor, dan Website resmi
JBW. Penanganan keluhan melalui media sosial ditanggapi dan ditangani oleh
divisi Social Media. Selain media sosial JBW, keluhan pengunjung secara

langsung disampaikan ke Pusat Informasi yang ada di area JBW atau melalui
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Guest Comments yang tersedia di Pusat Informasi JBW. Pengunjung yang
menyampaikan keluhannya melalui Pusat Informasi atau Guest Comments akan

ditangani dan ditanggapi oleh divisi Guest Relations Officer (GRO).

Anggita Adellia (hasil wawancara, 8 Agustus 2016) mengatakan bahwa
untuk menarik perhatian prospek pengunjung atau pun pengunjung, JBW tidak
berhenti untuk menyusun dan mengadakan sebuah program promosi dan acara
tertentu. Program promosi merupakan salah satu strategi untuk menarik minat
calon pengunjung untuk datang dan menggunakan jasa JBW dalam menikmati
wahana air. Program promosi yang dilakukan JBW berupa potongan harga atau
diskon harga tiket dengan syarat dan ketentuan yang berlaku. Program promosi
tersebut juga biasanya hasil dari kerjasama antar JBW dengan perusahaan lain
(partnership). Ide-ide dan konten program promosi ditangani oleh divisi Promosi.
Sedangkan program promosi hasil kerjasama diurus oleh divisi Partnership and
Membership. Berjalannya sebuah program promosi mempunyai masa berlaku dan
syarat dan ketentuan tertentu. Contoh program promosi kerjasama adalah
pembelian tiket beli 1 gratis 1 sebagai hasil kerjasama antara JBW dengan

Mizone.

72



A jogjabay

Jogia Bay Pirates ... Fallowing

W4 likes
Jogjabay Bell 1 Gratis 1, ya cuma ini taranya!

Duat kattan Pales yang ingin mencapatkan
Uket gratis Jogja Bay Waterpark buruan
skutl pTOMO yang satu thi bersama
am:zonekt .

Caranya

1. membeii 4 boto! Mizare d:
SUPERMARKET: HYPERMARKET di area
Yogyakarta, S0lo dan Cilacap

2. Bawa struk pembellan 4 Lotoi Mizone ke
toket ket Jogjn Bay dari wukarkan saat
mefakukan transakst pembeiian tket

3. kamu bisa langsung mendapatkan 1 ket
GRATIS SAAT MEMBELI tiket 0 ioket Jogja
Bay Waterpark!

M207e dapat ciden ¢ Carretour, Lion
Supernindo, Hypormar, Giani, Hero.

Sumber: (www.instagram.com, 2017)
Gambar 3.1
Progam Promosi Hasil Kerjasama dengan Mizone

Syarat dan ketentuan program tersebut adalah dengan membeli dan membawa
struk pembelian 4 botol Mizone di Supermarket area Yogyakarta, Solo dan
Cilacap saat melakukan transaksi pembelian tiket di JBW, maka akan langsung
mendapatkan 1 tiket gratis. Batas pembelian Mizone hinga akhir Februari dan
batas penukaran struk belanja hingga Maret. Promo tidak bisa digabungkan
dengan promo lainnya. Selain itu terdapat pula program promosi yang rutin
berlaku tiap minggu. Contoh program promosi yang rutin tiap minggu adalah

Senin Pringis.

0 Souobey Following

23 meas
Jogjabisy SENIN PRINGTS DI JOGJABAY!
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Sumber: (www,insaszram.com, 2017)
Gambar 3.2
Progam Promosi Senin Pringis
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Promo Senin Pringis mempunyai syarat dan ketentuan yaitu calon pengunjung
bisa mendapatkan harga khusus setiap hari Senin dengan menunjukkan STNK
motor Jawa Tengah atau STNK DIY. Satu STNK berlaku untuk 2 orang. Dengan
menunjukkan STNK tersebut, maka harga khusus yang ditawarkan adalah Anak-
anak Rp. 55.000 Dewasa : Rp. 75.000. Promo tersebut tidak bisa digabungkan

dengan promo lainnya.

Untuk menarik perhatian dan minat prospek pengunjung, JBW tidak hanya
menggunakan program promosi, tetapi juga mengadakan beberapa acara entah
acara dari internal JBW atau kerjasama dengan pihak cksternal. Divisi Promosi
merupakan penggiat ide dan konsep sebuah acara JBW, namun ketika acara
tersebut akan digelar dan ketika digelar, maka seluruh divisi Marketing
Communications ikut berperan sesuai dengan tugas dan tanggung jawabnya
masing-masing. Dari hasil wawancara dengan narasumber, dikatakan bahwa

terdapat dua bentuk acara sebagai startegi promosi, yaitu:

i.  Acara yang disusun dan diadakan oleh pihak JBW
Pada acara yang disusun dan diadakan oleh pihak JBW,
berarti bahwa rencana kegiatan hingga panitia seluruhnya dari
JBW. Biasanya acara yang diadakan merupakan acara promosi dan
acara untuk memperingati hari tertentu. Contohnya adalah acara
Festival Merah Putih yang diadakan oleh JBW untuk pengunjung

di dalam JBW.
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Sumber; (Dokumen Perusahaan, 2016)
Gambar 3.3
Event untuk Memperingati Hari Kemerdekaan Indonesia
Acara Festival Merah Putih berisi lomba-lomba 17-an seperti
makan kerupuk, balap karung, dan lain sebagainya. Selain untuk
memperingati hari Kemerdekaan Republik Indonesia, tujuan lomba
tersebut adalah menarik perhatian prospek pengunjung supaya

tertarik mengunjungi JBW. hal tersebut dikarenakan pemenang

lomba akan mendapatkan hadiah menarik persembahan dari JBW.

JBW bekerjasama dengan pihak lain untuk melaksanakan sebuah
acara

Yang dimaksud JBW bekerjasama dengan pihak lain
adalah untuk melaksanakan sebuah acara adalah ketika terdapat
acara yang berkitan dengan JBW tetapi JBW tidak 100% ikut

berproses dikegiatan acara tersebut. Biasanya acara tersebut
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merupakan acara yang disusun dan dilaksanakan oleh pihak lain,
tetapi JBW ikut dalam rangkaian acara tersebut. Contohnya adalah
ketika JBW mengikuti pawai dalam rangkaian acara Festival

Kesenian Yogyakarta (FKY) 2016.

Sumber: (Dokumen Perusahaan, 2016)
Gambar 3.4
JBW Mengikuti Pawai yang Diadakan Oleh FKY

FKY merupakan event yang digelar tahunan oleh
Pemerintah Kota Yogyakarta, dan lebih tepatnya merupakan
agenda tahunan Dinas Kebudayaan Provinsi DIY. Dalam hal ini,
Pemerintah Kota Yogyakarta dan Dinas Kebudayaan Provinsi DIY
merupakan pihak eksternal yang mengadakan event FKY. JBW
hanya bergabung ke dalam salah satu rangkaian acara FKY dan

hanya menjadi sebagain kecil dari pelaksanaan acara tersebut.

Atau, acara yang diselenggarakan oleh pihak lain, tetapi

acara tersebut memakai JBW sebagai tempat atau venue acara
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tersebut dilaksanakan. Contohnya adalah ketika terdapat acara
Sleman Fashion Festival (SFF) 2016 yang diselenggarakan di

JBW.

JBe o R
Sumber: (Dokumen Perusahaan, 2016)
Gambar 3.5
Event Sleman Fashion Festival 2016

SFF merupakan acara yang persembahkan oleh Dinas Kebudayaan
dan Pariwisata Kabupaten Sleman, Pesona Indonesia, dan Dimas
Diajeng DIY. JBW mendukung acara tersebut dengan menyedikan
JBW sebagai tempat untuk acara tersebut. Walaupun JBW
menyediakan tempat, tetapi pihak JBW khususnya divisi
Marcomm tetap stand by jika pihak pamtia SFF 2016

membutuhkan.
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B. KETERLIBATAN PESERTA KKL

Proses pelaksanaan KKL yang penulis lakukan dimulai pada 18 Juli 2016 sampai
dengan 02 September 2016. Hari pertama melakukan KKL, penulis berada di kantor
HRD atau bagian personalia JBW untuk menandatangani surat kontrak magang. Di sana
dijelaskan bahwa jam kerja di JBW adalah delapan jam kerja ditambah satu jam istirahat
makan siang. Maka penulis wajib sampai dikantor pada pukul 09.00 WIB dan pulang
pada pukul 17.00 WIB. Karena JBW merupakan perusahaan yang menjual jasa dan

hiburan, maka pada hari Sabtu dan Minggu karyawan belum tentu libur.

Semua karyawan termasuk penulis diberikan libur selama seminggu dua kali dengan
hari yang bebas, namun jadwal libur (off) harus disetujui oleh Head Division. Hal
tersebut bertujuan agar karyawan yang libur atau off dapat bergantian dengan karyawan
lain untuk off. Setelah diberikan pengarahan mengenai operasional kerja oleh pihak
HRD, penulis kemudian diantar ke kantor bagian Marketing Communications yang
berada di South Office (SO) oleh salah satu karyawan HRD. Selama proses KKL
berlangsung, penulis dibimbing oleh Anggita Adellia selaku Head Division of Marketing
Communications JBW. Pada hari pertama, penulis dikenalkan oleh semua karyawan di

divisi Marketing Communications (Marcomm,).

Pembimbing juga menjelaskan mengenai divisi-divisi yang ada di bagian Marcomm.
Selama proses KKL, penulis ikut dalam semua kegiatan yang dilakukan oleh divisi-divisi
di Marcomm sesuai dengan perintah pembimbing. Penulis juga melakukan pencarian data
dan informasi terkait dengan JBW dan hubungan pelanggan yang terjadi di JBW. Selain

itu, penulis juga diberi kesempatan untuk memberikan masukan sebagai pihak eksternal
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JBW. Selama melakukan proses KKL di JBW, penulis dijuluki dan dipanggil dengan

nama AM atau Anak Magang.

1. Kegiatan Hubungan Pelanggan
a. Terkait dengan Pemberian Informasi untuk Prospek Pengunjung Maupun

Pengunjung JBW

i. Menjadi ‘4dmin’ media sosial milik JBW

Setelah penulis menjelaskan kepada pembimbing bahwa dalam
proses KKL penulis fokus kepada hubungan pelanggan, maka
pembimbing diminta untuk membantu divisi Social Media. Penulis
diminta untuk membantu memberi informasi ke prospek pengunjung
maupun pengunjung melalui media sosial yang dimiliki oleh JBW.
Memberi informasi kepada pengunjung atau prospek pengunjung
merupakan salah satu aktivitas hubungan pelanggan. Hal tersebut
dikarenakan perusahaan menyampaikan kebutuhan pelanggan bcrupa
informasi dan bcrintcraksi dengan pelanggan. Media sosial yang
dimiliki JBW antara lain Instagram, Facebook, Twitter, Path,
TripAdvisor, Youtube, dan Website resmi JBW, namun penulis hanya
diminta untuk ikut handling media sosial Instagram, Facebook, Twitter,

dan Path.
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Penulis diberikan kata kunci (password) untuk masuk di tiap-tiap

akun media sosial JBW.

Sumber:' (Dol&mentési Pﬁbadi, 201 6)
Gambar 3.6
Penulis Menjadi Admin Media Sosial JBW

Ketika menjadi admin, penulis membantu untuk memposting program-
program yang dimiliki oleh JBW dan event yang diadakan oleh JBW.
Seperti yang terlihat dari Gambar 3.6 di atas, terlihat bahwa penulis

sedang memposting gambar dari salah satu event yang sedang

berlangsung di JBW saat itu yaitu Festival Merah Putih.

o

b
o
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Sumber : (Dokumentasi Pribadi, 2016)
Gambar 3.7
Penulis menjadi Admin Media Sosial JBW

Selain memposting program atau acara terkait dengan JBW, penulis
juga diberikan tugas untuk membantu menjawab setiap pertanyaan yang
disampaikan oleh pengunjung maupun pengunjung di media sosial
JBW. Seperti gambar 3.7 di atas, terlihat penulis sedang membalas
pertanyaan yang disampaikan oleh salah satu prospek pengunjung

mengenai wahana air yang terdapat di JBW.

Menyebarkan Informasi Melalui Taklshow

Selama proses KKIL, penulis pemah diajak untuk melakukan
talkshow di Radio Rakosa FM di Yogyakarta. Kegiatan talkshow
merupakan tugas divisi PR. Biasanya talkshow dilakukan di media radio

dan televisi yang sudah bekerjasama dengan JBW. Konten talkshow
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iii.

tidak jauh dari pemberian informasi mengenai JBW. Informasi yang
diberikan berupa wahana-wahan air JBW, program promosi, program
edukasi, jam operasional, dan lain sebagainya yang terkait dengan JBW.
Divisi PR sebagai perwakilan JBW juga menanggapi tiap pertanyaan
yang dilontakan oleh pendengar. Talkshow merupakan kegiatan yang
berhubungan dengan pelanggan karena talkshow merupakan salah satu
kegiatan yang memberikan informasi kepada pelanggan. Pemberian
informasi merupakan aktivitas yang berhubungan dengan pelanggan
dan adanya interaksi dengan pelanggan. Dalam kegiatan ini penulis
diminta untuk mendokumentasikan kegiatan talkshow yang kemudian
di posting di media sosial JBW. Hal tersebut bermaksud untuk memberi
informasi ke calon pengunjung atau pun pengunjung yang
menggunakan media sosial, bahwa JBW melakukan kegiatan talkshow

di Radio Rakosa FM Yogyakarta.

Flayering

Selain menggunakan media sosial sebagai medai dalam
penyampaian informasi, JBW juga menggunakan media konvensional
untuk menyampaikan informasi kepada calon pengunjung atau
masyarakat. Media konvensional tersebut meliputi brosur, flayer,
baliho, dsb. Media konvensional digunakan supaya menjangkau
masyarakat lebih luas dan lebih mudah. Dengan media konvensional,
masyarakat yang tidak menggunakan media sosial tetap mengetahui

informasi yang terkait dengan JBW. Flayer merupakan salah satu media
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untuk memberikan informasi kepada pelanggan atau prospel pelanggan.
Dengan kegiatan flayering, maka terdapat kegiatan menyampaikan
informasi kepada pelanggan ataupun prospek pelanggan. Penyampaian
informasi merupakan salah satu aktivitas yang berhubungan dengan
pelanggan ataupun prospek pelanggan. Dalam proses KKL di JBW,
penulis mendapatkan kesempatan untuk melakukan kegiatan flayering
atau membagian {layer di titik-titik keramaian di Yogyakarta. Sebelum
melakukan kegiatan flayering, penulis menyiapkan flayer dan brosur

sebagai media penyampaian infromasi.

sse003 3G 8:41 PM i @ 52% & )

4 Photo (&

; jogjabay

® 126 likes

n QO © <
Sumber : (www.instagram.com, 2016)

Gambar 3.8
Penulis Melakukan Kegiatan Flayering di SunMor UGM

Penulis melakukan kegiatan flayering di Sunday Morning

(SunMor) yang ada tiap hari Minggu pagi di kawasan Universitas
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iv.

Gadjah Mada Yogyakarta. Flayering dilakukan pada 24 Juli 2016 pukul
07.00 WIB hingga pukul 09.00 WIB. Saat itu penulis membagikan
flayer dengan konten acara yang akan diselenggarakan di JBW yaitu
acara “A Journey of Treasure Road to Pandora Hunt 2016”. Penulis
melakukan kegiatan flayering ditemani oleh empat karyawan dari divisi
MarComm. Kegiatan flayering merupakan salah satu tugas dan

tanggung jawab dari divisi Marketing Supply dan divisi Promosi.

Memberi Informasi ke Pengunjung di Pusat Informasi
Penulis diberi kesempatan untuk membantu divisi Guest Relations
Officer (GRO) yang berada di Pusat Informasi JBW dan tepatnya

berada di Hall JBW.

Sumber : (Dokurﬁentas1 Pribadi, 2016 4
Gambar 3.9

Penulis Memberikan Informasi dari Pusat Informasi JBW

Penulis diberi kesempatan untuk memberi mformasi ke pengunjung di
dalam area JBW. Memberi informasi yang dimaksud adalah penulis
berbicara melalui sound system JBW yang dapat didengarkan oleh

pengunjung di dalam area bermain. Di dalam JBW terdapat titik-titik
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tertentu yang dipasangi speaker supaya pengunjung dapat mendengar
informasi yang disampaikan melalui sound system. Informasi yang
disampaikan berupa jam operasional, penyewaan loker, peraturan JBW,
restoran atau booth makanan, pintu keluar, keamanan atau safety, jam
spectacular show, greetings (pagi), dan closing (sore atau saat JBW

akan tutup).

Sumber : (Dokumentasi Pribadi, 2016)
Gambar 3.10
Naskah Informasi JBW
Konten diinformasikan setiap 15 menit sekali, dan terdapat naskah
sebagai pedoman pemberian informasi seperti yang terlihat di gambar
3.10. Intonasi yang digunakan harus fun, friendly, dan pengucapan yang

jelas. Selain konten informasi di atas, penulis diberi kesempatan juga

untuk memanggil rombongan yang sekiranya akan melanjutkan
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perjalanan atau nama orang tertentu yang dicari oleh pihak yang
bersangkutan. Memberi informasi kepada pengunjung atau prospek
pengunjung merupakan salah satu aktivitas hubungan pelanggan. Hal
tersebut dikarenakan perusahaan menyampaikan kebutuhan pelanggan

berupa informasi dan berinteraksi dengan pelanggan

Terkait dengan Menangani Keluhan dari Calon Pengunjung Maupun Pengunjung

JIBW

Saat handling media sosial JBW, penulis tidak hanya sekedar memberikan
informasi dan menjawab pertanyaan dari calon pengunjung ataupun pengunjung,.

Tetapi penulis juga ikut membantu dalam menanggapi keluhan-keluhan dari

pengunjung JBW.

ee0so XL LIE 9:09 AM 4 @ 37%E_>

<
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Cma mau ambil ktp yg tertinggal buat
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simpatik Khan?sudah sy gendong anak
yg tdr g

Post

Sumber : (Dokumentasi Pribadi, 2016)

Gambar 3.11

Penulis Menanggapi Salah Satu Keluhan dari Pengunjung
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Keluhan yang ditangani oleh penulis adalah saat pengunjung mengeluh di media
s sosial Instagram. Gambar 3.11 di atas menunjukkan bahwa penulis sedang
menangani keluhan dari salah satu pengunjung mengenai pelayanan yang kurang
memuaskan. Tidak sedikit pengunjung menyampaikan keluhannya di akun
Instagram resmi JBW. Biasanya pengunjung yang mengeluh ke Instagram JBW
disampaikan di kolom komentar atau melalui fitur message Instagram.
J Menangani keluhan yang disampaikan oleh pengunjung merupakan salah satu
kegiatan hubungan pelanggan. Hal tersebut dikarenakan pelanggan atau
pengunjung JBW menyampaikan rasa ketidakpuasannnya dengan pelayanan

JBW. Rasa kctidakpuasan tersebut kemudian ditanggapi oleh JBW, tanggapan

tersebut merupakan bentuk komunikasi atau interaksi antara perusajaan JBW

dengan pengunjungnya.

¢. Menyusun dan Menjalankan Acara
Penulis diberi kesempatan untuk berpartisipasi dalam acara-acara yang
berkaitan dengan JBW. Acara-acara yang diselenggarakan atau pun yang
berkaitan dengan JBW merupakan salah satu aktivitas yang berhubungan dengan
pelanggan. Hal tersebut dikarenakan acara-acara tersebut merupakan salah satu
strategi JBW untuk menarik prospek pengunjung untuk mengunjungi JBW.
Berikut ini acara-acara yang berkaitan dengan JBW dan penulis ikut
berpartisipasi didalamnya:
i. Pandora Hunt
Untuk menarik perhatian dan menciptakan citra yang baik

dimata publik, JBW mengadakan beberapa event yang dipersembahkan
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untuk masyarakat. Acara atau event “A Journey of Treasure Road to
Pandora Hunt” merupakan acara JBW yang bekerjasama dengan pihak
lain yaitu Pandora Hunt. Pandora Hunt sendiri merupakan acara yang
mewadahi bagi industri kreatif untuk memamerkan, menunjukkan, dan
menjual produknya. Acara tersebut digelar pada tanggal 22 — 24 Juli
2016 pukul 11.00 WIB — Selesai, di Drop Off JBW. Terdapat 60 tenant
UKM industri kreatif di Yogyakarta yang berpartisipasi dalam acara
tersebut. Tak hanya industri kreatif dan UKM, untuk meramaikan acara
tersebut terdapat hiburan untuk pengunjung. Hiburan tersebut berupa
penampilan dari Om Wawes ft Xena Xenita, Regals, dan sebagainya.
Tujuan JBW mau bekerjasama dengan Pandora Hunt adalah dengan
terciptanya citra yang positif dan menarik perhatian masyarakat dengan
ikut membantu mengapresiasi industri kreatif dan UKM di Yogyakarta.
Sebelum acara digelar, pihak JBW mengadakan konferensi
pers untuk media. Konferensi pers ini bertuyjuan untuk memberi
informasi ke awak media atau wartawan tentang acara yang akan
digelar. Nantinya awak media akan membuat berita dan
menginformasikan acara tersebut ke masyarakat. Konferensi pers
diadakan di salah satu restoran JBW yaitu Dapur Lawana pada tanggal
21 Juli 2016. Penulis ikut membantu dalam kegiatan konferensi pers
yang berlangsung dengan ikut menata kursi, menyiapkan konsumsi,
mencetak daftar hadir awak media, dan ikut membereskan tempat

setelah konferensi pers selesai.
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Sumber : (Dokumen Perusahaan, diambil dari Instagram resmi JBW, 2016)

Gambar 3.12
Penulis Menjadi Salah Satu Panitia Pandora Hunt

”

Ketika acara “A Journey of Treasure Road to Pandora Hunt
berlangsung, penulis ikut dalam panitia sebagai salah satu wakil dari
JBW. Penulis menjadi panitia divisi konsumsi yang membantu
mendistribusikan makan bagi panitia lain atau orang-orang yang ikut

membantu dalam proses berjalannya acara.
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Sumber : (Dokumentasi Pribadi, 201}
Gambar 3.13
Plot Pendistribusian Konsumsi Pandora Hunt

Ketika menjadi panitia divisi konsumsi wakil dari JBW, penulis diminta
mendata jumlah panitia berdasarkan panitia eksternal, panitia internal
atau dari JBW, dan polisi yang menjaga acara. Setalah mendata, penulis

mendistribusikan makanan yang sudah tersedia ke para panitia.

Festival Merah Putih

Festival Merah Putih (FMP) merupakan acara yang
dipersembahkan JBW untuk pengunjung JBW. Acara tersebut
merupakan acara untuk memperingati Hari Kemerdekaan Indonesia.
FMP merupakan acara yang disusun dan diadakan oleh pihak JBW. Hal
tersebut dikarenkan seluruh panitia dan konsep acara dari pihak internal
JBW. Ketika terdapat sebuah acara yang diselenggarakan oleh JBW,

semua divisi ikut bekerja dan berperan sesuai dengan tugas dan peran
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masing-masing divisi. Divisi Promosi berperan sebagai penggagas ide
dan konsep acara. Divisi Marketing Supply bertugas melakukan
flayering, divisi PR bertugas menyebarkan informasi FMP ke media-
media, dan divisi Social Media bertugas menyebarkan acara FMP di

media sosial JBW.

Karena memperingati Hari Kemerdekaan Indonesia, maka acara
FMP berisi lomba-lomba 17-an seperti makan kerupuk, balap karung,
lomba mengumpulkan bendera, adu kecepatan di salah satu slider yaitu
Memo Racer, basket air, tarik tambang, dan lomba mendayung. Festival
Merah Putih sendiri digelar diarca JBW, pada tanggal 8 — 21 Agustus
2016 dan dimulai pada pukul 09.45 WIB — 16.00 WIB. Karena acara
digelar didalam area JBW, maka yang dapat mengikuti acara FMP
adalah pengunjung yang datang ke JBW. Acara FMP ini tidak dipungut
biaya apapun bagi pendaftar atau pun peserta lomba. Untuk mengikuti
lomba-lomba yang dari FMP, pcngunjung tinggal mendaftarkan diri dan
mengisi formulir pendaftaran di stan pendaftaran. Setelah peserta
mendaftarkan diri sesuai dengan mata lomba yang ingin diikuti, peserta

akan dipanggil ketika jadwal mata lomba akan dimulai.

Peserta diperbolehkan mengikuti maksimal 3 mata lomba, dan
setiap mata lomba mempunyai batas kuota tertentu. Selain untuk
memperingati dan memeriahkan Hari Kemerdekaan Indonesia, tujuan
lomba tersebut adalah untuk menarik perhatian prospek pengunjung

agar tertarik mengunjungi JBW. Hal tersebut karena pemenang lomba
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akan mendapatkan hadiah menarik dengan total hadiah senilai Rp
69.000.000 persembahan dari JBW. Dalam acara FMP, penulis turut
serta menjadi panitia dan bertugas untuk menjaga stan pendaftaran,
memberikan informasi seputar FMP kepada pengunjung, dan merekap
hasil dari pengunjung yang mendaftar lomba. Tugas dan tanggung
jawab penulis selaku panitia di acara FMP dapat dilihat di Lampiran 3

yaitu rundown acara FMP.

DR atd

Sumber : (Dokumentasi Pribadi, 2016)
Gambar 3.14
Penulis Mendokumentasi Pemenang Lomba FMP

Selain menjaga stan pendaftaran, penulis juga bertugas untuk
mendokumentasi acara FMP yang nantinya akan diposting atau

diunggah di media sosial JBW.

iii. Sleman Fashion Festival 2016
Sleman Fashion Festival (SFF) atau Sleman Fashion Week
merupakan acara yang difokuskan pada bidang mode (fashion) dan

busana. SFF sendiri baru digelar dua kali dan untuk SFF 2016 kali ini

92



H

-1
|
;

mengusung konsep eco-batik. Konsep eco-batik merupakan konsep
yang memakai batik dan lurik khas Sleman dengan pewarna alami
sebagai bahan desain fashion untuk dijadikan sebuah busana. SFF 2016
merupakan acara yang dipersembahkan oleh Dinas Kebudayaan dan
Pariwisata Kabupaten Sleman, Pesona Indonesia, dan Dimas Diajeng
Sleman. Rangkaian acara SFF 2016 adalah workshop eco batik,
workshop lurik, mini show, Sleman Creative Award, dan fashion show
dari desainer-desainer Yogyakarta. SFF 2016 diselenggarakan pada
tanggal 13 — 14 Agustus 2016 pukul 19.00 WIB — Selesai, di Harbour
Theater JBW.

JBW menjadi bagian dalam SFF karena hasil dari kerjasama Dinas
Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Sleman, Pesona Indonesi_a, dan
Dimas Diajeng DIY dengan JBW. JBW mendukung acara SFF dengan
menyediakan JBW sebagai tempat diselenggarakannya SFF 2016.
Dengan kerjasama dengan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata
Kabupaten Sleman, JBW berharap relasi antara JBW dengan
pemerintah atau lebih tepatnya dengan Dinas Kebudayaan dan

Pariwisata Kabupaten Sleman akan semakin baik. Selain itu, JBW juga

berharap dengan kerjasama dengan pihak pemerintah akan

menghasilkan citra yang baik dimata masyarakat. JBW ingin
mencitrakan bahwa JBW juga peduli dengan pengembangan atau
industri kreatif di Sleman sesuai dengan program Pemda Sleman.

Karena panitia inti bukan dari pihak internal JBW, maka SFF 2016
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disebut sebagai acara yang diselenggarakan oleh pihak eksternal atau
hasil kerjasama dengan pihak eksternal. Walaupun hanya menyediakan
tempat atau venue, namun beberapa pihak JBW tetap menjadi panitia

untuk membantu panitia inti SFF 2016.

Sumber (Doume.ntasi Pribadi, 2016)
Gambar 3.15
Penulis Menjaga Stand Registrasi SFF 2016

Dalam acara SFF 2016 ini, penulis ikut serta sebagai panitia salah satu

perwakilan dari JBW. Penulis menjadi panitia yang bertugas menjaga
stan registrasi bagi tamu yang mengunjungi acara SFF 2016 seperti
yang terlihat dalam gambar 3.15 di atas. Sebagai penjaga stan registrasi,
penulis bertugas untuk memberi informasi mengenai registrasi,
memberi mformasi kepada pengunjung SFF seputar SFF, dan

memberikan souvenir kepada pengunjung.
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iv.

Sumber : (Dokumentasi Pribadi, 2016)
. Gambar 3.16
Penulis Mendokumentasi Press Conference SFF 2016

Sclain itu, scbclum diadakan SI'T 2016 terdapat press conference
untuk awak media. Press conference SFF 2016 diadakan pada 9
Agustus 2016 pukul 10.00 WIB di Dapur Lawana JBW. Dalam
kegiatan press conference, penulis ditugaskan untuk mempersiapkan
venue yang akan digunakan, mendistribusikan snack untuk awak media,
mempersiapkan daftar hadir awak media, mendokumentasikan kegiatan,

dan membersikan venue saat press conference telah usai.

Pawai Pembangunan 2016

Pawai Pembangunan merupakan agenda tahunan yang
diselenggarakan oleh Pemerintah Daerah DIY untuk memperingati Hari
Kemerdekaan Indonesia. Dengan demikian, maka Pawai Pembangunan
2016 merupakan kegiatan untuk memperingati Hari Kemerdekaan
Republik Indonesia yang ke-71. Kali ini, Pawai Pembangunan 2016

mempunyai tema yaitu “Dengan Kerja Nyata Kita Perkokoh Persatuan
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dan Kesatuan Masyarakat DIY”. Pawai Pembangunan dihadiri oleh Sri
Sultan Hamengku Buwono X dan pejabat pemerintah DIY. Pawai
Pembangunan 2016 digelar pada tanggal 20 Agustus 2016 pukul 15.00
WIB — 17.30 WIB di Jalan Malioboro. Setiap peserta pawai akan
memulai pawai dari Gedung Dinas Pariwisata DIY, kemudian berakhir
di Titik Nolﬂ yang terdapat panggung kehormatan di depan Gedung
Agung Yogyakarta.

Pendaftaran peserta Pawai Pembangunan 2016 dibuka untuk
umum, schingga JBW mengambil kesempatan tersebul untuk ikut
pawai. JBW mengikuti Pawai Pembangunan 2016 dengan tujuan untuk
ikut memperingati Hari Kemerdekaan RI ke-71. Selain itu, tujuan JBW
mengikuti Pawai Pembangunan 2016 adalah untuk kegiatan branding
dan promosi. Hal tersebut dikarenakan kegiatan Pawai Pembangunan
adalah acara tahunan yang setiap tahun berhasil mencuri perhatian
masyarakat Yogyakarta atau pun luar kota. Maka dengan bergabungnya
JBW dengan Pawai Pembangunan- 2016, banyak masyarakat yang
semakin tahu dan mengenal JBW. Dengan masyarakat yang semakin
tahu dan mengenal JBW, maka JBW berharap masarakat semakin
tertarik untuk berkunjung dan menjadi pelanggan di JBW.

Kesempatan ini juga tidak disia-siakan oleh JBW dengan sekaligus
melakukan kegiatan flayering. JBW mengikuti Pawai Pembangunan

dengan memamerkan karakter-karakter JBW seperti Jose, Lawana,
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Kapten Gonzo, dan lain sebagainya untuk menarik perhatian

masyarakat yang menonton pawai.

Sumber : (Dokumen Perisahaan, 2016)
Gambar 3.17
Penulis Tkut dalam Pawai Pembangunan 2016

Penulis juga mendapatkan kesempatan untuk ikut dalam kontingen
JBW dan ikut dalam Pawai Pembangunan 2016 sebagai wakil dari

JBW.

Sumber ; (Dokumen Perusahaan 206)
Gambar 3.18
Penulis lkut dalam Pawai Pembangunan 2016
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V.

Seperti yang terlihat dari gambar 3.18 di atas, penulis ikut bergabung di
kontingen JBW. Dalam gambar tersebut penulis berada di barisan
pertama nomor dua dari kiri dengan memakai kaos bergambar huruf
‘O’. Karyawan lain juga memakai kaos bergambar huruf tertentu, dan

apabila disusun akan dapat dibaca menjadi “JOGJA BAY AHOOY”.

Birthday Party Gwennive dan Grimonia

Walaupun JBW merupakan tempat rekreasi, tetapi JBW tidak
menutup kemungkinan untuk menyewakan tempatnya pada orang
tertentu untuk digunakan dalam acara tertentu. Bahkan JBW tidak
menutup kemungkinan untuk menyewakan tempatnya sebagai tempat
untuk mengadakan acara ulang tahun. Tak hanya menyewakan tempat,
tetapi JBW juga menawarkan jasa untuk mengurus sebuah perayaan
ulang tahun mulai dari makanan, rangkaian acara, pertunjukkan, dan
hiburan. Acara Birthday Party Gwennive dan Grimonia adalah
serangkaiah acara ulang tahun yang diselenggarakan di JBW dan
memakai jasa JBW untuk keberlangsungan perayaan ulang tahun
tersebut. Dalam acara ulang tahun tersebut, seluruh JBW disewa oleh
salah seorang pengusaha untuk merayakan ulang tahun cucunya yaitu

Gwennive yang ke-7 dan Grimonia yang ke-6.

Penyewa JBW mempercayakan perayaan ulang tahun cucunya ke
JBW, sehingga semua hal-hal yang terkait dengan perayaan ulang tahun
Gwennive dan Grimonia diurus oleh pihak JBW. Perayaan ulang tahun

Gwennive dan Grimonia diadakan pada tanggal 27 Agustus 2016 pukul
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10.00 WIB — 21.30 WIB. Dan tamu yang diundang oleh penyewa JBW
berjumlah 500 undangan. Karena disewa selama satu hari penuh, maka
untuk sementara hari itu JBW ditutup untuk umum. Penyewa
mempercayakan semuanya ke pihak JBW, sehingga seluruh hal-hal dan
rangkaian acara diurus oleh pihak internal JBW. Panitia-panitia inti atau
koordinator berasal dari divisi Marcomm, dan semua karyawan yang

hari itu bekerja juga menjadi panitia.

Rangkaian acara dibuka dengan flashmob pcnyambutan untuk
Gwennive dan Grimonia beserta tamu undanangan lainnya. Kemudian
tamu dipersilahkan makan siang di restauran JBW. Setelah makan
siang, tamu diberi kebebasan waktu untuk bermain wahana air di JBW
hingga sore. Malamnya merupakan puncak acara perayaan yaitu tiup
lilin dan potong kue ulang tahun untuk Gwennive dan Grimonia.
Kemudian tamu dipersilahkan untuk makan malam di South Beach
JBW dengan menu barbecue yang dihidangkan dari pihak JBW.
Hiburan-hiburan yang dipersiapkan oleh pihak JBW juga disuguhkan

sembari para tamu menyantap hidangan malam.

Panitia inti atau People in Charge (PIC) dari JBW mempersiapkan
semua hal yang berkaitan dengan perayaan ulang tahun Gwennive dan
Grimonia. Hal-hal tersebut mulai dari dekorasi, hiburan, makan dan
minum (food and beverage), kue ulang tahun, lighting, sound, laser, dan
kembang api. Dalam acara perayaan ulang tahun Gwennive dan

Grimonia ini, penulis diberi kesempatan dan berperan sebagai panitia
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inti atau People in Charge (PIC). Penulis mempunyai tugas untuk
mengontrol dan menangani kue ulang tahun, Food and Beverage,
dekorasi restauran dan VVIP Cabana, serta gelang sebagai merchandise
tamu undangan. Tugas dan tanggung jawab penulis sebagai salah satu
People in Charge (PIC) dalam acara Birthday Party Gwennive dan

* Grimonia dapat dilihat pada Lampiran 4.

Sumber : (Dokumentasi Pribadi, 2016)
Gambar 3.19
Penulis Menjadi PIC di Birthday Party Gwennive dan Grimonia

Dari gambar 3.19 di atas sebagai bukti penulis sedang melakukan
tugasnya untuk mengontrol kue ulang tahun Gwennive dan Grimonia

yang akan ditiup dan dipotong di atas panggung Harbour Theater.
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vi. Pawai Jalanan FKY 28

Festival Kesenian Yogyakarta (FKY) 2016 merupakan acara
tahunan yang diselenggarakan oleh Dinas Kebudayaan Provinsi DIY.
FKY 2016 ini adalah FKY yang ke-28. FKY 2018 ini mempunyai
beberapa rangkaian acara dan salah satunya adalah Pawai Jalanan FKY
28. Pawai Jalanan FKY 28 diselenggarakan pada tanggal 23 Agustus
2016 pukul 15.00 WIB — 18.00 WIB. Pawai digelar di sepanjang Jalan
Malioboro dan dimulai dari Taman Parkir Abubakar Ali hingga Titik
'\ { Nol Km. Pendaftaran peserta Pawai Jalanan FKY 28 dibuka untuk

umuim.

Kesempatan mengikuti pawai tidak disia-siakan oleh JBW,

sehingga JBW ikut dalam Pawai Jalanan FKY 28. Tujuan JBW ikut

| berpartisipasi dalam Pawai Jalanan FKY 28 adalah untuk kegiatan
branding dan promosi. Kegiatan branding maksudnya dengan ikut
pawai maka JBW dapat menarik perhatian masyarakat dan JBW
semakin dikenal oleh masyarakat. Dengan semakin dikenalnya JBW,
maka terdapat peluang untuk menarik prospek pengunjung supaya
mengunjungi JBW. Sedangkan kegiatan promosi adalah ketika JBW
mengikuti pawai dilakukan juga kegiatan flayering untuk masyarakat
yang menonton pawai. Pawai Jalanan FKY 28 bukanlah acara dari
JBW, maka kegiatan pawai merupakan acara hasil kerjasama dengan

pihak eksternal.
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Gambar 3.20
Penulis Ikut Serta dalam Kontingen JBW

Pada gambar 3.20 di atas membuktikan bahwa penulis diberi
kesempatan lagi untuk ikut pawai mewakili kontingen JBW. Ketika

pawai berlangsung, penulis ikut menari (flash mob) dan menyanyikan

Jinggle JBW.

2. Kegiatan di Luar Hubungan Pelanggan
a. Membuat Kliping berita, press release, iklan yang terkait dengan JBW
Penulis ikut membantu salam tugas divisi PRO, yitu membeli koran atau

majalah lalu mengumpulkan semua press release, berita, advertorial, dan
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ucapan-ucapan dari JBW. Sebagian besar pemberitaan mengenai JBW
terdapat di koran seperti koran Tribun Jogja, Sindo, Kedaulatan Rakyat,
Kompas, Bemnas, dan Radar Jogja. Berita yang terdapat di koran atau majalah
digunting dan ditempel dikertas HVS dan diurutkan sesuai dengan tanggal

pemberitaan.

b. Mengikuti Meeting dan Briefing

Dalam proses KKL, penulis 9 kali mengikuti meeting atau briefing yang
diadakan oleh Head Division of Marketing Communications ataupun yang
diadakan oleh Vice President of Marketing and Sales. Meeting yang diadakan
oleh Head Division of Marketing Communications biasanya membahas ide
dan konsep program promosi, tugas atau job desc masih masing divisi, target,
serta acara-acara yang direncanakan atau yang akan berlangsung saat itu.
Sedangkan meeting yang diadakan oleh Vice President of Marketing and
Sales biasanya membahas tentang target pengunjung tahun 2016, sarana dan

prasarana divisi Sales and MarComm, dan strategi untuk memenuhi target

pengunjung.

Ketika penulis mengikuti meeting atau briefing, penulis ditugaskan untuk
mencatat isi meeting atau briefing yang nantinya akan disusun menjadi
Minutes of Meeting (MOM). MOM tersebut nantinya juga akan dikirim
penulis melalui e-mail ke karyawan yang mengikuti meeting atau briefing.
Contoh MOM yang disusun oleh penulis dapat dilihat pada Lampiran 5.
MOM wajib disusun ketika terdapat meeting atau briefing dan wajib

disebarkan ke karyawan yang mengikuti meeting atau briefing sebagai
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pengingat. Selain meeting dengan pihak internal, penulis juga ikut dalam
meeting dengan pihak eksternal dalam acara yang berkaitan dengan JBW.
Contohnya ketika JBW membuat acara yang bekerjasama dengan pihak lain
seperti Pandora Hunt dalam acara “4 Journey of Treasure Road to Pandora
Hunt 2016. Dalam meeting tersebut dibahas mengenai persiapan yang akan

dilakukan untuk acara tersebut.

Membuat MOM dan IOM

Seperti yang sudah dikatakan oleh penulis di atas, ketika penulis
mengikuti meeting yang diadakan oleh Head Division of Marketing
Communications ataupun yang diadakan oleh Vice President of Marketing
and Sales, tugas penulis adalah mencatat isi meeting atau briefing. Catatan
tersebut nantinya disusun dan menjadi Minutes of Meetings (MOM) yang
disebar ke karyawan yang mengikuti meeting atau briefing. MOM disebarkan
kepada karyawan melalui e-mail pribadi penulis dan dikirim ke e-mail pribadi
karyawan. MOM digunakan sebagai pengingat dan penjelas bagi karyawan
yang kurang memahami isi meeting atau briefing. Di JBW, MOM mempunyai
format tersendiri yang digunakan untuk membuat MOM. Format tersebut
tidak boleh dirubah dan tinggal disi sesuai dengan kolomnya. MOM

berbentuk Excel dan contohnya dapat dilihat di Lampiran 5.

Sedangkan IOM merupakan singkatan dari Internal Office Memo. IOM
merupakan media internal di JBW yang digunakan untuk menyebarkan
informasi antar karyawan JBW. IOM berisi pengumuman akan kebijakan,

program baru, dan acara yang akan diselenggarakan. IOM sifatnya lebih
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formal daripada MOM karena IOM kemungkinan dikirim ke semua divisi dan

petinggi perusahaan seperti COO. Contoh IOM dapat dilihat pada Lampiran 6.

. Membantu  Membuat Laporan  Administrasi  Divisi  Marketing

Communications

Penulis juga ikut membantu tugas dan tanggung jawab divisi
Administration of Sales and Marketing Communications dalam pembuatan
laporan administrasi divisi Marketing Communications. Penulis membantu
dengan merekap struk atau nota pembelanjaan karyawan divisi Marketing
Communications yang berkaitan denguan lugas dan tanggung jawab mercka
dalam mencapai target pengunjung JBW. Rekapan struk tersebut nantinya
akan dikirim ke bagian Finansial JBW dan akan di reimbursement. Penulis
merekap struk atau nota pembelian berdasarkan tanggal dan disusun berdasar
keterangan seperti rumah makan, toko, dan lain sebagainya. Struk atau nota
pembelian sebagian besar dari restauran atau kafe yang digunakan karyawan
untuk melakukan lobbying atau sekedar mengobrol untuk menjalin relasi

dengan partnership atau pihak yang terkait dengan strategi komunikasi.

Mengikuti KAPUREL 2016

Penulis juga diberi kesempatan untuk mengikuti acara syawalan bersama
Keluarga Public Relations (KAPUREL) Yogyakarta yang diadakan pada
Jumat, 29 Juli 2016 di Hotel Sahid Raya Yogyakarta. Penulis datang ke acara
tersebut dengan Public Relations Officer JBW yaitu Martya Dewati. Acara
tersebut berisi ramah tamah bersama salah satu tokoh agama, silaturahmi, dan

makan bersama. Syawalan tersebut dihadiri oleh para Public Relations dari
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berbagai bidang mulai dari PR hotel, restoran, mall, dan sebagainya. Saat
acara tersebut, penulis juga berkenalan dengan beberapa PR lain dan

mendapatkan kartu nama mereka.

Mengikuti upacara bendera yang diadakan oleh JBW

Penulis ikut dalam upacara yang diadakan oleh JBW untuk memperingati
Hari Kemerdekaan Republik Indonesia. Upacara tersebut digelar pada hari
Rabu, 17 Agustus 2016 di Drop Off JBW. Upacara tersebut dihadiri seluruh
karyawan JBW dan COO JBW. Petugas upacara juga merupakan dari
karyawan JBW yang dipilih oleh bagian HRD. Dalam upacara 17 Agustus ini
penulis sebagai peserta upacara. Pescrta upacara diwajibkan memakai
seragam JBW, bersepatu, dan bertopi JBW. Karena penulis hanya berstatus
sebagai Internship, maka penulis dianjurkan untuk memakai kemeja berwarna
putih polos dan bersepatu tertutup. Pemimpin upacara merupakan Kepala
Bagian Security, sedangkan pembina upacara pada saat itu ialah COO JBW
yaitu Hari Sutrasno. Setelah selesai upacara, peserta upacara dan seluruh

karyawan yang mengikuti upacara diberi snack.
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Sumber : (Dokumentasi Pribadi, 2016)
Gambar 3.21
Penulis Tkut Serta dalam Upacara Hari kemerdekaan RI

C. ANALISIS KKL

o 1. Analisis Konsep Public Relations (PR) di Jogja Bay Adventure Pirates
Waterpark (JBW)

Fokus dan konsep penulis dalam penelitian yang telah dilaksanakan adalah terkait
dengan aktivitas hubungan pelanggan di sebuah perusahaan. JBW mempunyai

karyawan yang menjabat Public Relations Officer dan terdapat di divisi Marketing

i Communications. Walaupun JBW mempunyai seorang PR, peran dan tanggung jawab
seorang PR tidak hanya dijalankan oleh Public Relations Officer namun juga

dijalankan oleh semua karyawan pada divisi Marketing Communications.

Berdasarkan konsep dan aktivitas PR yang dijalankan oleh JBW, dapat dikaji
dengan definisi PR menurut John E. Maston (Ruslan, 2013, hal. 5) dan Cutlip Center

dan Broom (2006, hal.4) yang mempunyai kesamaan yaitu PR merupakan manajemen
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fungsi yang mengidentifikasi, merencanakan, dan menjalankan program. Tujuannya
adalah untuk mempengaruhi publiknya supaya mendapatkan kepercayaan serta
diterima dengan baik. Penulis mengkaji teori di atas dengan konsep PR yang dimiliki
oleh JBW dilihat dari penjelasan sebelumnya. Menurut Anggita Adellia selaku Head
Divisions of Marketing Communications menyatakan bahwa PR bukan hanya sekedar
memberi informasi kepada stakeholders, melainkan mempengaruhi publik atau
masyarakat dengan menanamkan keunggulan produk atau jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan tersebut. Tujuan pecnanaman keunggulan produk atau jasa adalah untuk
menciptakan citra dan reputasi yang baik sehingga publik akan percaya dan
menggunakan produk atau jasa tersebut. Narasumber juga mecngatakan bahwa
pembangunan citra dan reputasi yang baik akan berdampak pada publik yang percaya

untuk menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan.

Strategi dan kegiatan PR yang dilakukan oleh JBW meliputi: membuat
program promosi; membuat dan mengadakan event atau acara yang menunjang citra
baik JBW dan menarik perhatian calon pengunjung; memberi informasi yang lengkap
dan jelas kepada seluruh stakeholders melalui media massa, media konvensional, dan
media sosial milik JBW; evaluasi bersama tim untuk mengetahui hal-hal yang perlu
diperbaiki sehingga kedepannya segala strategi dan kegiatan berjalan lebih baik dan
sesuai target; bekerjasama dengan beberapa perusahaan untuk menjadi partner,
sehingga terdapat situasi yang saling menguntungkan; media massa merupakan salah
satu alat yang sangat penting dalam penyampaian informasi dari dalam JBW ke luar
atau stakeholders eksternal JBW, maka menjalin relasi dengan awak media menjadi

perhatian penting; melakukan kegiatan branding image dengan menggunakan media
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promosi seperti baliho dan flayer untuk dibagikan ke masyarakat; bergabung ke event
lain yang dapat mendongkrak citra dan pengetahuan masyarakat mengenai JBW; dan
menanggapi seluruh keluhan-keluhan yang diberikan oleh pengunjung. Strategi
tersebut juga sesuai dengan definisi PR menurut John E. Maston (Ruslan, 2013, hal.
5) dan Cutlip Center dan Broom (2006, hal.4) yang mempunyai kesamaan yaitu PR
merupakan manajemen fungsi yang mengidentifikasi, merencanakan, dan
menjalankan program. Strategi dan taktik PR tersebut merupakan fungsi PR yaitu

mengidentifikasi, merencanakan, dan menjalankan program atau acara.

Selain itu, konsep PR menurut JBW adalah PR harus mengenal stakeholders
yang berkaitan dengan segala kegiutun yang dilakukan oleh perusahaan. Dengan
mengenal ke scmua stakeholders, maka untuk menjalin sebuah hubungan akan lebih
baik dan hubungan yang baik itu nantinya akan menguntungkan dikedua belah pihak.
Terlebih lagi tidak bisa dipungkiri bahwa JBW merupakan perusahaan profit di mana
tujuan perusahaan tersebut adalah mencapai sebuah target untuk mendapatkan profit.
Maka relasi dengan stakeholders JBW harus benar-benar baik untuk mempcrlancar
kegiatan penjualan jasa yang dilakukan oleh JBW. Menjalin dan menjaga relasi
dengan stakeholders juga harus memiliki strategi dan taktik tertentu. Konsep PR
tersebut cukup selaras dengan pendapat Lattimore, Baskin, Heiman, dan Toth (2009,
hal. 4) bahwa PR merupakan fungsi manajemen yang membantu perusahaan atau
organisasi dalam mencapai tujuannya, mendefinisikan sebuah ide atau makna, dan
memfasilitasi perubahan organisasi. Praktisi PR berkomunikasi dengan semua
stakeholders (publik internal mau pun ekstenal) untuk menjalin hubungan yang baik.

Selain itu, tujuan komunikasi praktisi PR dengan stakeholders adalah untuk
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menciptakan tujuan organisasi serta harapan sosial yang konsisten dan seimbang.
Konsep PR menurut JBW di atas juga sesuai dengan konsep PR menurut Institute of
Public Relations (IPR) vaitu “the planned and sustained effort to establish and
maintain good will between an organization and its publics” (Baines, Egan, dan
Jefkins, 2004, hal. ix). Konsep PR menurut JBW dan Lattimore dkk serta [PR sama-
sama berpendapat bahwa kunci citra dan reputasi yang baik adalah dengan mengenal
stakeholders atau publik dari perusahaan tersebut. Relasi yang baik juga akan
berpengaruh positif terhadap pencapaian tujuan perusahaan, sehingga tercapai
hubungan yang saling menguntungkan dan konsisten antara perusahaan dengan

publiknya.

Dari paparan di atas, dapat disimpulkan bahwa konsep PR menurut JBW yang
telah dikaji dengan konsep PR menurut beberapa ahli telah sesuai. Selain itu, dari
hasil observasi dan hasil wawancara penulis, dapat dikatakan bahwa peran, fungsi,
kegiatan, dan strategi PR tidak hanya dijalankan oleh divisi Public Relations. Hal
tersebut dikarenkan peran, fungsi, kegiatan, dan strategi PR juga dijalankan oleh
semua karyawan di divisi Marketing communications. Hal tersebut dilihat dari tugas
dan tanggung jawab (job descriptions) masing-masing divisi Marketing
Communications yang dipaparkan pada Bab II mengenai deskripsi pekerjaan halaman

43-54.

. Analisis Konsep Publik di JBW

Setiap perusahaan atau organisasi pasti mempunyai publik atau stakeholders
sebagai pihak-pihak yang mendukung jalannya roda kegiatan dalam sebuah

perusahaan atau organisasi. Hal tersebut sesuai dengan yang dikatakan oleh Lattimore
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dkk (2009, hal. 6), bahwa kelompok yang hampir selalu penting disebuah perusahaan

atau organisasi dinamakan publik, seperti contohnya adalah media, karyawan,

pemerintah, komunitas, dan analis kenangan. Dalam kasus lain, publik didefinisikan

sebagai orang-orang yang menjadi penting bagi organisasi atau perusahaan untuk

suatu alasan atau yang lainnya. Maka, dari hasil wawancara JBW juga mempunyai

publik atau stakeholders yang harus diperhatikan. Publik atau stakeholders JBW

adalah:

a)

b)

d)

Karyawan JBW mulai dari jabatan paling tinggi hingga rendah. Jabatan
tertinggi di JBW adalah CEO dan COO, dibawah COO adalah Vice
President, dan diteruskan, lalu divisi-divisi dibawah Head of Division.
Media, meliputi; media cetak, radio, dan televisi.

Pemerintah, meliputi; Dinas Parisiwata dan Kebudayaan Kabupaten
Sleman dan Dinas Parisiwata dan Kebudayaan Provinsi DIY.

Pelanggan, meliputi; pengunjung reguler, pengunjung group, dan prospek
pengunjung.

Komunitas atau warga sekitar yang tinggal di disekitar JBW yaitu warga
sekitar Jalan Stadion Maguwoharjo, Depok, Maguwoharjo, Kec. Depok,
Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta.

Tenants, meliputi; PT. Damai Prestije sebagai tenant yang bekerjasama
dalam menyediakan makanan dan minuman di restorar;-restoran JBW,
serta PT. Ayana Cipta sebagai penyedia sekaligus pembuat souvenir dan

merchandise JBW.
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g) Partnership, partnership merupakan perusahaan lain yang bekerjasama
dengan JBW yang sebagai strategi PR untuk mencapai tujuan JBW. Selain
itu, partnership bersifat saling menguntungkan antara kedua belah pihak.

Beberapa partnership JBW antara lain Telkomsel, Alfamart, dan Mizone,

Berikut merupakan analisis terkait publik atau stakeholders JBW yang dikaji

dari pengelompokan publik menurut Seitel (2001, hal. 12-14):

1) Internal and external

Publik internal JBW adalah orang-orang yang bekerja di JBW sebagai
karyawan apapun jabatannya. Selain itu tenants yang bekerjasama dengan
JBW juga sebagai publik internal, karena mereka merupakan bagian dari
JBW yang ikut bekerja di JBW dan menjadi karyawan. Tenants tersebut
antara lain PT. Damai Prestije dan PT. Ayana Cipta.

Sedangkan publik eksternal JBW merupakan pihak yang tidak bekerja
untuk JBW namun berperan bagi jalannya perusahaan. Mereka adalah
media, pemerintah, pelanggan, komunitas, dan partnership. Media meliputi
media cetak (koran dan majalah), radio, dan televisi. Publik pemerintah
JBW adalah Dinas Parisiwata dan Kebudayaan Kabupaten Sleman dan
Dinas Parisiwata dan Kebudayaan Provinsi DIY. Pelanggan JBW dibedakan
menjadi tiga yaitu pengunjung reguler, pengunjung ‘ group, dan prospek
pengunjung. Komunitas JBW merupakan masyarakat atau warga yang
tinggal disekitar JBW yaitu warga sekitar Jalan Stadion Maguwoharjo,
Depok, Maguwoharjo, Kecamatan Depok, Kabupaten Sleman, Daerah

Istimewa Yogyakarta. Publik eksternal terakhir JBW adalah partnership
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2)

3)

4)

atau perusahaan lain yang bekerjasama dengan JBW schingga terjadi

perjanjian yang menguntungkan untuk kedua belah pihak.

Primary, secondary, and marginal

Primary publics JBW adalah publik yang berpengaruh besar di JBW
yaitu karyawan-karyawan JBW, fenants JBW (PT. Damai Prestije dan PT.
Ayana Cipta), dan yang paling berperngaruh besar adalah pelaggan JBW
meliputi pengunjung reguler, pengunjung group, dan prospek pengunjung.
Secondary pulics adalah publik kurang berpengaruh besar, yaitu pemerintah,
media, partncrship, dan komunitas atau masyarakat yang tinggal disekitar
JBW dan partnership JBW. JBW tidak mempunyai marginal public karena
JBW menganggap bahwa stakeholders semua cukup berpengaruh dalam

kegiatan JBW untuk mencapai tujuannya.

Tradition and future

Traditional publics dari JBW mecrupakan karyawan yang bekerja
untuk JBW, tenants JBW, serta masyarakat yang telah mengunjungi JBW
meliputi pengunjung reguler maupun pengunjung group. Sedangkan firture
publics JBW adalah masyarakat yang belum pernah mengunjungi JBW atau

disebut dengan prospek pengunjung.

Proponents, opponents, and the uncommitted
Di JBW semua stakeholders meliputi karyawan, pelanggan, media,
pemerintah, tenants, partneship, dan komunitas merupakan proponents

publics atau publik yang mendukung perusahaan tersebut. Sejauh ini tidak
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1)

2)

ada track record salah satu publik atau stakeholders JBW yang menolak

JBW atau menjadi opponents publics dan uncommitted publics.

Selain itu, analisis lain terkait publik atau stakeholders JBW yang dikaji dari

lompokan publik menurut Widjaja (1986, hal. 71-74) yaitu:

Publik Internal

Publik Internal merupakan pemangku kepentingan (stakeholders) yang
berada di dalam organisasi atau perusahaan sekaligus menjadi penggerak
dalam roda organisasi atau perusahaan tersebut. Maka publik internal JBW
adalah karyawan JBW mulai dari jabatan paling tinggi hingga rendah. Jabatan
tertinggi di JBW adalah CEO dan COO, lalu diteruskan dengan Vice
President, Head of Division, dan divisi dibawah kepala divisi. Selain itu
tenants yang bekerjasama dengan JBW juga sebagai publik internal, karena
mereka merupakan investor dan bagian dari JBW yang ikut bekerja di JBW
dan menjadi karyawan. Tenants tersebut antara lain PT. Damai Prestije dan

PT. Ayana Cipta.

Publik Eksternal

Publik eksternal merupakan stakeholders yang berada di luar organisasi
atau perusahaan, namun ikut berperan juga dalam menentukan keberhasilan
kegiatan kehumasan yang dilakukan oleh organisasi atau perusahaan tersebut.
Publik eksternal mempunyai perannya sendiri dan tetap berperan dalam
“hidup dan matinya” sebuah organisasi atau perusahaan. Publik eksternal

JBW meliputi media, pemerintah, pelanggan, partnership, dan komunitas.
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Media sebagai publik eksternal JBW meliputi media cetak (koran dan
majalah), radio, dan televisi. Publik pemerintah JBW adalah Dinas Parisiwata
dan Kebudayaan Kabupaten Sleman dan Dinas Parisiwata dan Kebudayaan
Provinsi DIY.

Pelanggan JBW dibedakan menjadi tiga yaitu pengunjung reguler,
pengunjung group, dan prospek pengunjung. Komunitas JBW merupakan
masyarakat atau warga yang tinggal disekitar JBW yaitu warga sekitar Jalan
Stadion Maguwoharjo, Depok, Maguwoharjo, Kecamatan Depok, Kabupaten
Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Publik eksternal lain yang dimiliki
JBW adalah partnership. Partnership dalam hal ini merupakan perusahaan
lain yang bekerjasama dengan JBW, kerjasama yang dilakukan bersifat saling
menguntungkan antar kedua belah pihak. Beberapé partnership JBW antara
lain Telkomsel, Alfamart, dan Mizone.

Dari paparan di atas, dapat disimpulkan bahwa terdapat tujuh publik atau
stakeholders yang dimiliki oleh JBW. Publik atau stakeholders tersebut
antara lain; karyawan JBW mulai dari jabatan paling tinggi hingga rendah,
media (media cetak, media sosial, radio, dan televisi), pemerintah (Dinas
Parisiwata dan Kebudayaan Kabupaten Sleman dan Dinas Parisiwata dan
Kebudayaan Provinsi DIY), pelanggan (pengunjung reguler, pengunjung
group, dan prospek pengunjung), komunitas atau warga sekitar yang tinggal
di disekitar JBW, tenants (PT. Damai Prestije dan PT. Ayana Cipta), dan
partnership JBW atau merupakan perusahaan lain yang bekerjasama dengan

JBW. Publik Internal JBW antara lain karyawan dan tenants, sedangkan
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publik eksternal JBW meliputi media, pemerintah, komunitas atau warga
yang tinggal disekitar JBW, pengunjung atau pelanggan, dan partnership.
Semua stekaholder atau publik JBW mempunyai pengaruh dalam jalannya
roda aktivitas perusahaan. Sejauh ini pula, JBW tidak mempunyai publik atau

stakeholders yang menolak JBW.

3. Analisis Konsep Pelanggan di JBW

Menurut JBW, pelanggan merupakan salah satu stakeholders atau publik dari
JBW yang menjadi perhatian atau fokus utama dalam sebuah perusahaan profit. Tak
terke_cuali bahwa JBW merupakan perusahaan profit yang mempunyai tujuan untuk
mendapatkan kenntungan dan mcmbutuhkan pelanggan untuk mencapai tujuannya
tersebut. Maka, diperlukan relasi yang baik antara pelanggan atau pun calon
pelanggan agar memakai jasa yang ditawarkan oleh JBW. Konsep pelanggan menurut
JBW di atas dapat dikaji dengan konsep pelangan menurut Mahatma Ghandi (Heath,
2013, hal. 183) yang mengatakan bahwa pelanggan stakeholders atau publik yang
penting bagi sebuah perusahaan, karena perusahaan yang membutuhkan atau
bergantung ke pelanggan. Perusahaan bukan memberi kesempatan pelanggan untuk
melayani mereka, namun pelangganlah yang memberikan kesempatan bagi
perusahaan untuk melayani mereka. Definisi pelanggan menurut Mahatma Ghandi di
atas juga sesuai dengan Misi pertama JBW yang berbunyi “Memberikan pelayanan
prima bagi para pengunjung (Sevice Excellence)” dan Misi keempat JBW yang
berbunyi “Menjadi perusahaan terbuka (Tbk) yang handal dan terpercaya melalui

Initial Publik Offering (IPO)”. Dari kedua Misi di atas menandakan bahwa JBW
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mengedepankan dan mementingkan pelanggan dengan menawarkan pelayanan yang
prima, sehingga pelanggan dan mempercayakan JBW.

Pelanggan di JBW merupakan publik eksternal yang disebut dengan
pengunjung atau Pirates. Pengunjung di JBW dibagi menjadi 3 yaitu; pengunjung
reguler, pengunjung group, dan prospek atau calon pengunjung. Pengunjung reguler
merupakan pengunjung individu dan harga yang ditawarkan adalah harga tiket
normal. Sedangkan pelanggan group adalah pelanggan yang pembelian tiket masuk
minimal 30 orang dan harga tiket yang ditawarkan berbeda dan lebih murah
dibanding dengan harga normal. Pengunjung group dibedakan menjadi tiga yaitu
Group Coorporate, Group Lembaga Pendidikan atau Yayasan, dan Partnership
Tours and Travels. Prospek atau calon pengunjung adalah masyarakat Indonesia yang
belum mengetahui JBW dan mengetahui JBW namun belum pernah memakai jasa
yang ditawarkan JBW.

Pengunjung JBW di atas dapat dianalisis terkait definisi pelanggan yang dikaji
dari dcfinisi peclanggan menurut Roger Tunks dalam Johns (2003, hal. 69), bahwa
pelanggan adalah publik eksternal sebagai seseorang diluar perusahaan yang
menerima produk atau jasa akhir. Roger Tunks juga membagi pelanggan menjadi dua
yaitu pelanggan dan pengguna. Dalam analisis ini, semua pengunjung JBW meliputi
pengunjung reguler dan pengunjung group termasuk dalam jenis pelanggan atau
klien. Hal tersebut dikarenakan pengunjung reguler dan pengunjung group JBW
merupakan seseorang yang menggunakan jasa JBW dan membayar atas jasa tersebut.

Definsisi pelanggan menurut JBW di atas juga dapat dikaji dengan defisini

pelanggan menurut Griffin (2005, hal. 31), yang mendefinisikan bahwa pelanggan
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dibagi menjadi dua yaitu pelanggan dan pembeli. Pelanggan merupakan seseorang
yang terbiasa (interaksi yang sering dalam jangka waktu tertentu) menggunakan
produk atau jasa yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan. Sedangkan pembeli adalah
seseorang yang tidak melakukan pembelian secara berualang dan tanpa adanya rekam
jejak hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dari hasil wawancara dan observasi
penulis, dapat dikaji bahwa pengunjung reguler dan pengunjung group JBW termasuk
dalam jenis pembeli. Pengunjung reguler dan pengunjung group JBW
berkemungkinan kecil untuk melakukan pembelian jasa secara berulang dan terus
menerus dalam jangka waktu tertentu. Hal tersebut dikarenakan sesuai dengan salah
satu nilai eksternal JBW yaitu Overjoy (kegembiraan) yang bermakna bahwa JBW
merupakan tempat untuk berwisata, melepaskan penat dan mencari sebuah
kegembiraan. Berwisata bukan merupakan kebutuhan primer yang harus dilakukan
secara terus menerus dalam jangka waktu yang dekat. Berbeda dengan pembelian
beras yang dilakukan secara terus menerus karena beras merupakan kebutuhan pokok
untuk makan sehari-hari.

Dari analisis di atas, maka dapat disimpulkan bahwa peianggan di JBW disebut
dengan pengunjung atau Pirates. Pengunjung di JBW merupakan publik eksternal
yang menjadi fokus dan perhatian utama JBW. Hal tersebut dikarenakan JBW
merupakan perusahaan profit yang membutuhkan pengunjung untuk mendapatkan
profit. Diperlukan relasi dan hubungan yang baik antara JBW dengan pengunjung
agar pengunjung mempercayakan JBW dalam hal rekreasi air. JBW juga
mengedepankan dan menganggap bahwa pelanggan merupakan publik yang penting,

dilihat dari Misi JBW butir pertama dan keempat yang ada di Bab II halaman 24.
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Definisi pelanggan menurut JBW telah sesuai dengan definsi pelanggan menurut
Mahatma Gandhi (Heath, 2013, hal. 183). Dari definisi pelanggan menurut Griffin
(2005, hal. 31), pengunjung JBW termasuk dalam jenis pembeli. Sedangkan dari
definisi pelanggan menurut Roger Tunks dalam Johns (2003, hal. 69), pelanggan
JBW termasuk dalam pelanggan atau klien yang menggunakan dan membayar atas

jasanya.

. Analisis Konsep Hubungan Pelanggan di JBW

Menurut JBW hubungan antara pelanggan dan perusahaan harus dijaga dengan
baik. Hal tersebut dikarenakan pelanggan merupakan sumber utama perusahaan
mendapatkan profit. [Tubungan yang baik didapatkan dari bagaimana cara dan strategi
perusahaan memperlakukan seorang pelanggan. Dengan demikian maka pelanggan
akan menjadi puas, senang, dan loyal dengan jasa yang diterima. Ketika pelanggan
diperlakukan dengan baik dan semua kebutuhannya terpenuhi, maka feedback yang
didapatkan perusahaan juga akan baik. Paparan di atas sesuai dengan konsep
hubungan pelanggan dalam Hearst Newspaper (t.t) yang mengatakan bahwa
Hubungan pelanggan mengacu pada cara perusahaan berkomunikasi dan berinteraksi
dengan masyarakat untuk mendapatkan pelanggan dan mempertahankannya.
Hubungan pelanggan juga diperlukan untuk menumbuhkan dan menjaga hubungan
antara pelanggan dan perusahaan supaya pelanggan tetap setia dengan perusahaan.

Selain itu, hubungan pelanggan menurut JBW adalah sebagai jembatan
komunikasi antara JBW dengan pelanggan atau pengunjung JBW. bagaimana
perusahaan membentuk, mempertahan, dan meningkatkan kepuasan serta loyalitas

pelanggan merupakan salah satu kebutuhan yang diutamakan oleh perusahaan profit.
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Oleh sebab itu dibutuhkan strategi dan taktik agar jembatan komunikasi dan
hubungan baik antara JBW dengan pengunjung dapat tercapai. Tidak dipungkiri juga
bahwa menjalin relasi dengan pengunjung JBW juga menjadi perhatian khusus,
sehingga pengunjung JBW dapat mencapai kepuasan dan loyal terhadap JBW.
Definisi hubungan pelanggan di atas dapat dikaji dengan definisi hubungan pelanggan
menurut Lattimore, dkk (2009, hal. 260) yang berpendapat bahwa hubungan
pelanggan merupakan jembatan komunikasi antara pelanggan dengan perusahaan atau
organisasi. Hasil kajian di atas menunjukkan bahwa konsep pelanggan menurut JBW

selaras dengan konsep pelanggan menurut Lattimore, dkk.

Dari hasil observasi dan wawancara, berikut adalah analisis terkait dengan
tujuan hubungan pelanggan di JBW yang dikaji dari tujuan hubungan pelanggan

menurut Seitel (2001, hal. 455-456):

a) Keeping Old Customers

Hubungan pelanggan berupaya untuk menjaga agar pelanggan tetap
senang dan puas, sehingga pelanggan bisa menjadi loyal dengan perusahaan.
Paparan tersebut sesuai dengan makna hubungan pelanggan menurut JBW
yang mengatakan bahwa dibutuhkan strategi dan taktik tertentu agar
hubungan baik antara pelanggan dengan JBW tercapai. Menjalin relasi
dengan pengimjung JBW juga menjadi perhatian khusus, schingga
pengunjung JBW dapat mencapai kepuasan dan loyal terhadap JBW. Paparan
mengenai hubungan pelanggan menurut JBW juga tercermin dari Misi JBW
butir pertama hingga keempat yang ada pada Bab II halaman 24. Misi

tersebut mengungkapkan bahwa pelanggan perlu dilayani dengan prima,
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b)

profesional, handal, dan nyaman sehingga JBW dapat dipercaya oleh
pelanggannya. Selain pada Misi JBW, tercermin pula pada nilai ekternal JBW
butir pertama yang menyebutkan bahwa karyawan JBW berkomitmen untuk
membuat pelanggan merasa diistimewakan melalui upaya yang menunjukkan

bahwa pelanggan disengarkan.

Attracting New Customers

Setiap perusahaan pasti berusaha untuk menarik pelanggan baru.
Pemilihan merek yang akan digunakan pelanggan biasanya didasari pada
bagaimana mereka dilayani atau diperlakukan. Maka JBW mempunyai cara
strategi yang dilakukan JBW untuk menarik pengunjung baru dan untuk
mempertahankan atau meningkatkan kepuasan serta loyalitas pengunjung.
Strategi tersebut antara lain; memberi informasi yang lengkap dan jelas
kepada prospek pengunjung atau pengunjung, menjawab semua pertanyaan
yang disampaikan, dan menerima serta menanggapi semua keluhan yang

disampaikan oleh pengunjung JBW.

Marketing New Items or Services
Teknik hubungan pelanggan dapat mempengaruhi penjualan produk baru.
Pemberian informasi antara JBW dengan pengunjung dapat mempengaruhi
keikutsertaan prospek pengunjung atau pun pengunjung daiam program
promosi atau event yang ditawarkan oleh JBW. Pemberian informasi tersebut
\
dilakukan melalui media sosial, media massa, dan media konvensional. Dari

observasi penulis dan keikutseraan dalam salah satu acara yang diadakan oleh

JBW yaitu Festival Merah Putih, informasi yang jelas dan persuasif yang
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dilakukan JBW menarik perhatian pengunjung dan cukup banyak pengunjung

yang ikut dalam acara tersebut.

Expediting Complaint Handling

Tidak ada perusahaan yang bebas dari komplain. Dengan penanganan
yang cepat dan jawaban komplain seperti yang diharapkan oleh pelanggan,
akan membuat hubungan pelanggan menjadi lebih baik. Penanganan keluhan
atau komplain merupakan salah satu strategi JBW untuk mempertahankan
hubungan baik antara JBW dengan pelanggannya. Dari hasil observasi dan
keikutsertaan penulis dalam menangani keluhan di media sosial JBW,
kcluhan keluhan yang dilontatkan oleh pengunjung selalu ditanggapi dan
ditangani dengan baik. Pengunjung dapat menyampaikan keluhannya melalui
akun media sosial resmi JBW atau di Pusat Informasi JBW yang terletak di
Grand Hall JBW. Tidak sedikit pengunjung menyampaikan keluhannya di
akun Instagram resmi JBW. Biasanya pengunjung yang ngeluh ke Instagram

JBW disampaikan di kolom komentar atau melalui fitur message Instagram.

Reducing Cost

Menginformasikan produk atau jasa ke pelanggan supaya pelanggan
menjadi lebih paham akan apa yang ditawarkan oleh perusahaan. Kurangnya
informasi ke pelanggan akan merugikan perusahaan ketika barang
dikembalikan atau instruksi yang disalah-pahami. Dari observasi dan
keikutsertaan penulis dalam kegiatan pemberian informasi, terlihat bahwa
JBW cukup jelas, lengkap, dan menggunakan media yang dapat dijangkau

oleh semua kalangan masyarakat. Semua jasa, jam operasional, harga tiket,
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program promosi, events, dan fasilitas yang ditawarkan oleh JBW tertera di
media sosial JBW (Path, Twitter, Instagram, Facebook, dan Website resmi
JBW), brosur, flayer, dan ketika talkshow di radio. Media massa seperti koran
dan majalah biasanya menginformasikan mengenai acara yang

diselenggarakan terkait JBW serta ucapan untuk moments tertentu.

Dari analisis di atas dapat disimpulkan bahwa konsep dan definisi
hubungan pelanggan menurut JBW, yang dikaji dengan definisi hubungan
pelanggan menurut beberapa ahli yang dipaparkan telah selaras. JBW sangat
mengedepankan dan memahami pentingnya hubungan yang baik dengan
pelanggan. Oleh sebab itu JBW mempunyai cara atau strategi untuk menjaga
dan menjalin relasi yang baik. Relasi yang baik tersebut berdampak positif
pada roda kegiatan di JBW. Bila pelanggan puas dengan pelayanan JBW
maka mereka dengan senang hati akan membayar jasa yang telah ditawarkan
(mutual benefit) dan merckomendasikan JBW ke orang lain. Perhatian JBW
dengan hubungan baik antara JBW dengan pelanggan tercermin dari Misi
JBW pada butir ke pertama sampai keempat, serta pada nilai eksternal JBW

pada butir pertama yaitu Overjoy (Kegembiraan).

5. Analisis Aktivitas Hubungan Pelanggan di JBW
JBW selaku perusahaan yang menawarkan jasa dan pelayanan rekreasi ke
masyarakat tentunya selalu ingin melayani pelanggan atau pengunjungnya dengan
baik. Pelanggan atau pengunjung merupakan salah satu stakeholders dan salah satu
publik eksternal yang diutamakan oleh JBW. JBW juga tidak dipungkiri merupakan

perusahaan profit. Melalui pengunjung, JBW mendapatkan pemasukan atau profit
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yang mampu membantu keberlangsungan roda kegiatan perusahaan. JBW
mempunyai strategi untuk menjalin dan mempertahankan relasi yang baik antar JBW
dengan prospek pelanggan maupun pelanggan yang pernah mengunjungi JBW.
Menjalin dan mempertahankan relasi yang baik terhadap pelanggan dilakukan dengan
tujuan agar target pengunjung JBW tiap tahunnya terpenuhi. Berikut adalah analisis
terkait aktivitas hubungan pelanggan di JBW yang dikaji dari aktivitas hubungan

pelanggan menurut beberapa ahli di bawah ini:

4) Memberi Informasi

JBW menganggap bahwa memberikun informasi selengkap-lengkapnya
dan sejelas-jelasnya akan membuat kebutuhan informasi yang diinginkan oleh
pengunjung dapat terpenuhi. Hal tersebut dikarenakan informasi merupakan
sebuah kunci seorang pengunjung untuk memutuskan akan datang dan
menggunakan jasa JBW atau tidak. Pemberian informasi merupakan salah satu
perhatian utama JBW dalam menarik perhatian prospek atau calon pengunjung.
Melalui pemberian informasi ini, JBW ingin membangun relasi yang baik dengan
pengunjung atau pun calon pengunjungnya. Dengan pemberian informasi yang
lengkap, JBW ingin dicitrakan sebagai perusahaan yang dapat dipercaya, terbuka,
ramah, dan dekat dengan masyarakat. Selain relasi, JBW juga ingin masyarakat
mempercayakan JBW dalam bidang rekreasi air. Oleh sebab itu, semua informasi
yang dibutuhkan oleh pengunjung atau calon pengunjung diberikan oleh pihak
JBW. Pemberian informasi juga sebagai salah satu upaya dalam pemberian

pelayanan yang prima bagi pengunjung. Informasi dari JBW diberikan ke
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pelanggan melalui media sosial, media konvensional, media massa, dan di Pusat
Informasi JBW.

Konsep pemberian informasi ke pengunjung ataupun calon pengunjung di
atas dapat katakan selaras dengan konsep salah satu aktivitas hubungan pelanggan
menurut Lattmore, Baskin, Heiman, dan Toth (2009, hal. 263), yang mengatakan
bahwa informasi mempunyai pengaruh dan peran penting untuk pelanggan
memilih sebuah produk atau jasa yang banyak ditawarkan oleh perusahaan-
perusaaan. Hal tersebut dikarenakan, informasi merupakan kebutuhan utama
pelanggan sebelum memilih dan menentukan produk atau jasa yang akan dipakai
Intormasi yang diberikan ke masyarakat harus sesuai dengan produk atau jasa
yang ditawarkan. Perusahaan harus merespon kebutuhan pelanggan akan
informasi yang lebih lengkap dan jelas dengan menyediakan jaminan,
mengklarifikasi informasi penggunaan, dan program edukasi untuk membantu
pelanggan memilih produk atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan mereka dan
menggunakannya dengan benar. Konsep menurut JBW dan Lattmore, Baskin,
Heiman, dan Toth sama-sama menganggap pentingnya pemberian informasi yang
jelas dan lengkap ke pelanggan. Hal tersebut dikarenakan informasi merupakan
salah satu kebutuhan pelanggan. Informasi juga mempunyai pengaruh dan peran
penting untuk pelanggan memilih sebuah produk atau jasa yang banyak

ditawarkan oleh perusahaan-perusahaan.

Selain itu, JBW tidak hanya sekedar memberikan informasi kepada
pelanggannya namun juga mendengarkan dan menjawab pertanyaan-pertanyaan

yang dilontarkan oleh pengunjung maupun prospek pengunjung agar kebutuhan

125



b)

informasi semakin terpenuhi. Hal tersebut terjadi ketika pengunjung dan prospek
pengunjung menganggap bahwa informasi yang disampaikan oleh pihak JBW
kurang jelas. Sedangkan aktivitas menjawab pertanyaan dari prospek pengunjung
atau pun pengunjung dilakukan melalui sosial media JBW dan Pusat Informasi
yang terdapat di area JBW. Paparan di atas juga dapat dikaji dengan konsep yang
dinyatakan oleh Wilcox dan Cameron (2009, hal. 449-450), yaitu sudut pandang
PR, berbagi informasi dan mendengarkan pelanggan merupakan hal yang sangat
penting dan berharga. Dengan berbagi informasi dan mendengarkan pelanggan,
sebuah perusahaan dapat menyusun strategi dan langkah yang akan diambil untuk

mendapatkan reputasi yang baik dari para pelanggan.

Kedua konsep tersebut sesuai karena sama-sama menekankan bahwa
berbagi informasi dan mendengarkan pelanggan melalui menjawab pertanyaan-
pertanyaan yang disampaikan oleh pelanggan merupakan hal yang penting. JBW
ingin membangun relasi yang baik antar perusahaan dan pelanggan. Selain itu,
JBW juga ingin dicitrakan sebagai perusahaan yang dapat dipercaya, terbuka,
ramah, dan dekat dengan masyarakat. Konsep JBW juga tercermin dari nilai
eksternal yang terdapat di Bab II halaman 25 yang berbunyi “Karyawan JBW
berkomitmen untuk membuat pelanggan dan mitra merasa diistimewakan melalui

upaya menunjukkan minat dan mendengarkan mereka”.

Menangani Keluhan
Mengenai konsep aktivitas pelanggan bagian menangani keluhan, JBW
menganggap bahwa keluhan merupakan cara pelanggan menunjukkan sebuah rasa

kekecewaan dari pengunjung terhadap jasa yang diberikan oleh JBW. JBW ingin
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meminimalisir keluhan yang disampaikan oleh pengunjung, karena adanya
keluhan menandakan bahwa belum tercapainya mutual benefit antara pelanggan
dengan JBW. Penulis mengkaji anggapan dari JBW di atas dengan definisi
keluhan menurut Kaihatu, Daengs, dan Indrianto (2015, hal. 47) yang mengatakan
bahwa keluhan merupakan bentuk rasa ketidakpuasan atau kekecewaan pelanggan
terhadap layanan yang diberikan dari perusahaan. Konsep keluhan di atas sama-
sama menekankan baliwa keluhan merupakan bentuk dan sikap kekecewaan serta
ketidakpuasan pelanggan terhadap pelayanan yang diberikan oleh sebuah

perusahaan kepada pelanggannya.

JBW menganggap bahwa menerima serta menanggapi kcluhan dengan
baik dan terbuka akan lebih diterima oleh pengunjung daripada keluhan tersebut
hanya diterima tanpa ada tanggapan dari perusahaan. Menanggapi dan
memastikan bahwa keluhan ditangani dengan baik, akan membuat pelanggan
yang komplain merasa didengarkan sehingga relasi tetap terjaga dengan baik.
Dengan relasi yang baik dan terjaga, akan membuat citra dan reputasi JBW
dimata pelanggan atau publiknya juga akan positif. Anggapan di atas dapat dikaji
dengan perkataan Hopson dalam Wilcox dan Cameron (2009, hal. 450), bahwa
“Ignoring complaints can ultimately damage a company’s reputation”. Hasil
kajian dari teori tersebut adalah terdapat kesesuaian dari anggapan JBW dengan
Hopson, bahwa menanggapi keluhan yang disampaikan ke perusahaan akan tetap
membuat relasi terjaga dengan baik. Relasi yang baik akan berdampak pada citra

dan reputasi yang positif. Sebaliknya, apabila keluhan tidak ditanggapi dan
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diselesaikan secara profesional maka akan mempengaruhi citra dan reputasi

perusahaan tersebut.

JBW selalu berusaha untuk menanggapi semua keluhan pengunjung
dengan baik, profesional, dan terbuka, sehingga terjadi keadaan yang saling
menguntungkan antar kedua belah pihak. Melalui penanganan keluhan yang baik,
maka pengunjung yang tadinya kurang puas dengan pelayanan jasa JBW menjadi
setidaknya lega dengan keluhannya yang ditanggapi secara profesional.
Penanganan keluhan dilakukan dengan terbuka dan dengan nada yang nyaman,
sehingga relasi yang baik akan tetap terjaga. Penulis mengkaji cara JBW
menanggapi keluhan yang disampaikan oleh pengunjung di atas dengan kunci
keberhasilan menangani keluhan pelanggan menurut Kaihatu, Daengs, dan
Indrianto. Kaihatu, Daengs, dan Indrianto (2015, hal. 59) mengatakan bahwa
kunci keberhasilan menangani keluhan pelanggan adalah; bijaksana dan mau
menerima keluhan, bersedia mendengarkan dan memperhatikan keluhan,
Menanggapi keluhan dengan ramah atau membangun suasana yang bersahabat,
serta memberikan solusi atau jawaban atas keluhan yang diterima sesuai dengan
prosedur penerimaan keluhan pelanggan yang diterapkan diperusahaan. Hasil
kajian antara teori dan temuan data dapat dikatakan sesuai. Kesesuaian tersebut
terlihat dari mereka sama-sama menekankan bahwa mengelola keluhan dengan
baik, bijaksana, dan profesional akan membuat pelanggan yang komplain menjadi
lega dan nyaman. Sehingga relasi antar kedua belah pihak tetap terjaga dengan

baik.
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Pengunjung JBW dapat menyampaikan keluhannya melalui media sosial
resmi milik JBW, Guest Comments, dan di Pusat Informasi JBW yang terdapat di
Grand Hall JBW. Sesuai dengan hasil observasi yang dilakukan oleh penulis serta
hasil wawancara, memang tidak sedikit pengunjung menyampaikan keluhannya
ke media sosial JBW. Media sosial yang sering digunakan pengunjung untuk
menyampaikan keluhannya adalah Instagram. Saat penulis menjadi Admin media
sosial JBW, penulis beberapa kali menemukan dan menanggapi keluhan yang
terdapat di Instagram JBW. Keluhan tersebut disamapaikan di fitur comments dan
messages yang ada di Instagram. Penanganan keluhan yang terdapat di media
sosial JBW ditangani oleh divisi Social Media. Paparan di atas dapat dikaji
dengan yang dikatakan oleh Wasesa (2010, hal. 65), bahwa keluhan pelanggan
pada era modern ini tidak lagi hanya dilontarkan konsunien melalui media
tradisonal. Adanya media sosial dan internet membuka peluang konsumen‘.untuk
mengungkapkan keluhannya di media tersebut. Kesamaan konsep di atas dapatw
dilihat dari pelanggan saat ini tidak jarang yang menyampaikan keluhannya

melalui media sosial.

Selain melalui media sosial, pengunjung juga dapat menyampaikan
keluhannya melalui media tertulis yang disediakan oleh JBW. Media tersebut
adalah Guest Comments yang, di mana pengunjung dapat menulis keluhan atau
ulasan mengenai pengalamannya dalam memakai jasa JBW. Namun sayangnya,
Guest Comments belum dijadikan program rutin yang harus dilakukan. Divisi

yang bertanggung jawab atas Guest Comments adalah divisi Guest Relations
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Officer. Pada saat penulis melakukan proses KKL di JBW, program Guest

Comments tidak dilaksanakan.

Hasil analisis penulis dengan mengkaji antara temuan data dan teori di
atas, dapat disimpulkan bahwa konsep JBW mengenai penanganan keluhan telah
sesuai. Selain dari hasil observasi dan hasil wawancara, konsep JBW mengenai
penanganan keluhan juga tercermin dari Misi JBW butir pertama yang berbunyi
“Memberikan pelayanan prima bagi para pengunjung (Sevice Excellence)” dan
ketiga yang berbunyi “Mengembangkan profesionalitas dengan pencapaian
kinerja bersertifikasi TOP Brand serta Berstandar ISO 9004”. Menanggapi
keluhan merupakan salah satu cara JBW melayani pelanggan dengan prima.
Karyawan yang dituntut bekerja secara profesional otomatis membuat karyawan
akan menanggapi keluhan secara profesional juga. Selain tercermin dari Misi
JBW, tercermin juga dari nilai eksternal JBW butir pertama yang mengatakan
bahwa Karyawan JBW berkomitmen untuk membuat pelanggan dan mitra merasa
diistimewakan melalui upaya menunjukkan minat dan mendengarkan mereka.
Menanggapi keluhan merupakan salah satu wujud upaya JBW dalam
mendengarkan pelanggannya. Namun JBW belum lengkap dalam menyediakan
media untuk pelanggan menyampaikan keluhannya. Hal tersebut terlihat dari

program Guest Comments yang masih belum rutin terlaksana.

Menyusun dan Menjalankan Program serta Acara
Untuk menarik perhatian prospek pengunjung atau pun pengunjung, JBW
tidak berhenti untuk menyusun dan mengadakan sebuah program promosi dan

acara tertentu. Program promosi merupakan salah satu strategi untuk menarik
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minat calon pengunjung untuk datang dan menggunakan jasa JBW dalam
menikmati wahana air. Program promosi yang dilakukan JBW berupa potongan
harga atau diskon harga tiket dengan syarat dan ketentuan yang berlaku. Program
promosi tersebut juga biasanya hasil dari kerjasama antar JBW dengan
perusahaan lain (partnership). Berjalannya sebuah program promosi mempunyai
masa berlaku dan syarat dan ketentuan tertentu.

Program promosi JBW merupakan salah salu aktivitas hubungan
pelanggan yang sesuai dengan aktivitas hubungan pelanggan menurut Seitel.
Seitel (2001, hal. 453) mengatakan bahwa salah satu uktivitas hubungan
pelanggan adalah mengembangkann program konsumen demi memenuhi
kebutuhan konsumen serta meningkatkan pehjualan. Kesesuaian tersebut terlihat
dari keduanya yang sama-sama menganggap bahwa program konsumen atau
program promosi merupakan salah satu aktivitas hubungan pelanggan dengan
tujuan memenuhi kebutuhan pelanggan, menarik minat calon pelanggan, dan

meningkatkan penjualan.

Untuk menarik perhatian dan minat prospek pengunjung, JBW tidak hanya
menggunakan program promosi, tetapi juga mengadakan beberapa acara entah
acara dari internal JBW atau kerjasama dengan pihak eksternal. Divisi Promosi
merupakan penggiat ide dan konsep sebuah acara JBW, namun ketika acara
tersebut akan digelar dan ketika digelar, maka seluruh divisi Marketing
Communications ikut berperan sesuai dengan tugas dan tanggung jawabnya

masing-masing. Berikut merupakan analisis terkait dengan penyusunan dan
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pelaksanaan acara JBW yang dikaji dari jenis-jenis acara (special event) menurut

Ruslan (2013, hal. 13-14):

1) Calender Event

Calender event merupakan acara yang dilakukan secara rutin pada
bulan tertentu dan untuk menyambut hari raya. Acara rutin yang digelar
JBW adalah pertunjukan spektakular atau pertunjukan drama musikal
dengan tema bajak laut. Drama musikal tersebut merupakan sebuah cerita
dengan paduan antara tradisi Yogyakarta dengan bajak laut Eropa yang
berjudul “Jose and The Guardians, Past In the Future”. Drama musikal
tersebut disajikan melalui pertunjukan langsung dalam panggung Harbour
Theater yang terdapat di JBW pada hari Sabtu — Minggu (weekend) atau
pada hari libur nasional pukul 15.00 — 16.00 WIB. Karakter-karakter yang
ditunjukan dalam pertunjukan langsung (/ive show) menj édi karakter yang
dikenalkan oleh JBW dan satu-satunya karakter yang ada di Indonesia.
Dikatakan rutin karena pertunjukan spektakuler tersebut rutin diadakan
setiap hari Sabtu dan Minggu.

Acara untuk menyambut hari raya yang diadakan oleh JBW saat
penulis melakukan proses KKL adalah acara Festival Merah Putih (FMP).
FMP merupakan acara yang dipersembahkan JBW untuk pengunjung JBW
dalam rangka memperingati Hari Kemerdekaan Republik Indonesia.
Karena memperingati Hari Kemerdekaan Indonesia, maka acara FMP
berisi lomba-lomba 17-an dan digelar pada tanggal 8 — 21 Agustus 2016.

Selain acara Festival Merah Putih (FMP), untuk memperingati Hari
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Kemerdekaan Republik Indonesia JBW juga melaksanakan upacara
bendera. Upacara bendera tersebut digelar pada hari Rabu, 17 Agustus

2016 di Drop Off JBW dan dihadiri oleh seluruh karyawan JBW.

Special Event

Special event merupakan acara yang digelar diluar dari acara rutin.
Special event yang pernah diselenggarakan oleh pihak JBW sewaktu
penulis melakukan proses KKL di sana adalah Pandora Hunt dan Sleman
I'ashion Festival. Acara atau event “A Journey of Treasure Road to
Pandora Hunt” merupakan acara JBW yang bekerjasama dengan pihak
lain yaitu Pandora Hunt. Pandora Hunt sendiri mecrupakan acara yang
mewadahi bagi industri kreatif untuk memamerkan, menunjukkan, dan
menjual produknya. Rangkaian acara tersebut adalah festival pameran
industri kreatif dan hiburan. Tujuan JBW menggelar acara tersebut adalah
JBW menginginkan terciptanya citra yang positif dan menarik perhatian
masyarakat dengan ikut membantu mengapresiasi industri kreatif dan
UKM di Yogyakarta.

Sedangkan Sleman Fashion Festival (SFF) Sleman Fashion Week
merupakan acara yang difokuskan pada bidang mode (fashion) dan busana.
SFF 2016 merupakan acara yang dipersembahkan oleh Dinas Kebudayaan
dan Pariwisata Kabupaten Sleman, Pesona Indonesia, dan Dimas Diajeng
Sleman. Walaupun acara dipersembahkan dari pihak luar, JBW menjadi
bagian dalam acara tersebut dengan menyediakan JBW sebagai tempat

diselenggarakannya SFF 2016.
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3) Moment Event

Moment event adalah acara yang bersifat lebih khusus (momentum)
untuk merayakan momen yang sangat spesial. JBW mendapatkan
kesempatan menjadi tempat untuk merayakan ulang tahun seorang
pelanggan. JBW disewa selama satu hari penuh untuk acara ulang tahun
Gwennive dan Grimonia. Acara Birthday Party Gwennive dan Grimonia
adalah scrangkaian acara ulang tahun yang diselenggarakan di JBW dan
memakai jasa JBW untuk kcberlangsungan perayaan ulang tahun tersebut.
Seluruh kcbutuhan dan hal-hal yang terkait dengan rangkaian acara
tersebut diurus oleh pihak JRW. Karena disewa satu hari pcnuh, maka
pada saat hari ulang tahun Gwennive dan Grimonia JBW ditutup untuk

umum selama satu hari.

Selain dikaji menurut Ruslan, penulis juga menganalisis
penyusunan dan pelaksanaan acara yang dikaji dari konsep Kudrle dan

Sandler. Kudrle dan Sandler (1995, hal. 79) mengatakan bahwa terdapat

dua kategori special event, yaitu one-time only dan on-going. Menurut

“.11’;!"‘.'
s penulis dari hasil observasi, acara one-time only JBW adalah Sleman

o

Fashion Festival yang diselenggarakan di JBW, Birthday Party Gwennive
dan Gremonia, Pandora Hunt, dan Festival Merah Putih. Sedangkan acara
1 on-going yang diselenggarakan oleh JBW antara lain Upacara Bendera
Peringatan Hari Kemerdekaan Republik Indonesia dan pertunjukan

spektakuler.
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SUSEESS S N

Dari analisis di atas dapat disimpulkan bahwa menyusun dan menjalankan
program serta acara merupakan salah satu aktivitas hubungan pelanggan. Konsep
menyusun dan menjalankan program serta acara menurut JBW sesuai dengan
konsep menurut beberapa ahli di atas. Menyusun dan menjalankan program serta
acara dibutuhkan dalam aktivitas hubungan pelanggan karena kegiatan tersebut
dapat menarik perhatian prospek pengunjung atau pun pengunjung. Prospek
pengunjung yang tertarik dengan acara atau program yang diselenggarakan oleh
JBW akan menarik minat calon pengunjung untuk datang dan menggunakan jasa

JBW.

Secara keseluruhan dalam analisis aktivitas hubungan pclanggan, dapat
disimpulkan bahwa aktivitas hubungan pelanggan yang dilakukan oleh JBW
sesuai dengan beberapa ahli terkait dengan aktivitas hubungan pelanggan.
Aktivitas hubungan pelanggan JBW juga sesuai dengan aktivitas hubungan
pelanggan juga diungkapkan oleh Moore (1987, hal. 174-175), antara lain
memberi informasi ke pelanggan, meningkatkan pelayanan pelangan dengan
menangani keluhan secara profesional, dan menjawab semua pertanyaan
pelanggan yang berhubungan dengan perusahaan, produk/jasa, pelayanan, dan
manfaat. Hal tersebut dilihat dari analisis di atas bahwa JBW juga melakukan
aktivitas hubungan pelanggan yaitu memberi informasi, menangani keluhan, dan
menjawab pertanyaan dari pengunjung ataupun prospek pengunjung. Selain itu,
aktivitas hubungan pelanggan yang dilakukan oleh JBW bukan hanya terlihat dari
hasil observasi dan wawancara, tetapi juga tercermin dari Misi dan nilai ekternal

yang dimiliki oleh JBW.
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BAB 1V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Selama penulis melakukan proses KKL di Jogja Bay Adventures Pirates Waterpark
(JBW), observasi, wawancara, dan menganalisis aktivitas hubungan pelanggan di JBW,
maka penulis menyimpulkan bahwa JBW telah mempunyai divisi yang mengurus bagian
hubungan pelanggan. Divisi tersebut merupakan divisi Marketing Communications and
Sales. Divisi Marketing Communications berfokus pada target pengunjung reguler,
sedangkan divisi Sales berfokus pada target pengunjung group. Hasil analisis dan kajian
antara temuan data dengan teori mengenai konsep PR, konsep publik, konsep pelanggan,
konsep hubungan pelanggan, dan aktivitas hubungan pelanggan, dapat dikatakan bahwa
telah sesuai. Selain itu, JBW sudah menyadari akan pentingnya aktivitas hubungan

pelanggan.

Aktivitas hubungan pelanggan yang dilaksanakan oleh JBW antara lain memberikan
informasi mengenai pelayanan, fasilitas, harga tiket, program promo, dan events terkait
JBW; menjawab pertanyaan yang disampaikan oleh pengunjung ataupun prospek
pengunjung; menanggapi keluhan dan kémplain pengunjung; menyusun dan menjalankan
program serta acara. Kesadaran JBW akan pentingnya menjalin dan mempertahankan
hubungan pelanggan yang baik juga dikarenakan oleh JBW yang memang perusahaan profit,
sehingga fokus mencari pelanggan atau pengunjung sebagai sumber keuntungan. Aktivitas
hubungan pelanggan yang dilakukan oleh JBW sudah dikaji dengan teori aktivitas hubungan

pelanggan yang dikatakan oleh beberapa ahli dan telah sesuai. Selain itu, aktivitas hubungan
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pelanggan yang dilakukan oleh JBW bukan hanya terlihat dari hasil observasi dan

wawancara, tetapi juga tercermin dari Visi, Misi dan Nilai Ekternal yang dimiliki oleh JBW.

Walaupun JBW sudah menjalankan aktivitas hubungan pelanggannya, namun masih
ditemukan masalah yang kurang diperhatikan oleh JBW. Masalah tersebut adalah kurangnya
JBW dalam mengontrol dan mengurus keluhan pelanggan serta pemantauan kepuasan
pelanggan. Dalam hal mengontrol dan mengurus kcluhan pelanggan, memang JBW telah
menangani keluhan secara profesional. Namun pada saat penulis melakukan proses KKL di
JBW, tidak jarang penulis mendapati dan menangani keluhan dari pengunjung. Pengunjung
biasanya mengeluh tentang pelayanan yang kurang memuaskan. Adanya keluhan

menandakan bahwa belum tercapainya mutual benefit antara pelanggan dengan JBW.

Dalam hal pemantauan kepuasan pelanggan, JBW kurang memperhatikan program
Guest Comments sebagai media pengunjung dalam menyampaikan keluhan dan ulasannya.
Guest Comments JBW berbentuk formulir dan terdapat kolom yang dapat diisi oleh
pengunjung. Pengunjung dapat mengisi Guest Comments dengan komentar, saran, kritik,
dan ulasan setelah pengunjung tersebut menggunakan jasa JBW. Guest Comments ini diurus
oleh divisi GRO, dan GRO yang membagikan Guest Comments kepada pengunjung yang
berada di area JBW. Namun sayangnya, penyebaran Guest Comments belum rutin
dilaksanakan. Ketika penulis melakukan proses KKL di JBW, divisi Marketing
Communications baru merencanakan untuk kembali membuat program Guest Comments
menjadi rutin kembali. Alasan penyebaran guest comment belum rutin adalah kurangnya

minat pengunjung untuk menyampaikan aspirasinya melalui Guest Comments.
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B. Saran

Permasalahan yang terdapat pada aktivitas hubungan pelanggan tersebut sebaiknya

diperbaiki. Jika tidak diperbaiki, maka dapat berpengaruh kepada relasi yang sudah terjalin
antara JBW dengan pengunjung serta keloyalitasan pengunjung. Dengan memperbaiki
masalah tersebut diharapkan relasi yang dijalin akan semakin baik, penunjung semakin puas
dengan pelayanan jasa JBW, dan pengunjung menjadi loyal dengan JBW. Selain itu,
diharapkan pula akan berpengaruh kepada tujuan perusahaan sesuai dengan Visi, Misi, dan
Nilai JBW, sehingga perusahaan dapat berkembang dan maju ke arah yang lebih baik.

Supaya aktivitas hubungan pelanggan di JBW dapat berkembang ke arah yang lebih baik

dalam melayani pelanggannya, maka penulis memberikan beberapa saran yang bisa

dijadikan masukan untuk JBW. Saran yang penulis berikan antara lain:

1) Sebaiknya JBW meminimalisir keluhan pengunjung dengan meningkatkan pelayanan.
Misalnya dengan mengadakan pelatihan untuk karyawan, agar semakin ramah dan ulet

dalam melayani pelanggan. Dengan berkurangnya jumlah keluhan, maka menandakan

bahwa sudah tercapai mutual benefit antara pengunjung dengan JBW.

2) Sebaiknya program Guest Comments dilaksanakan secara rutin dengan target, misalnya

) seminggu terdapat 50 Guest Comments dari pengunjung atau sebulan terdapat 200 Guest
Comments. Untuk menarik minat pengunjung supaya mau mengisi Guest Comments,
sebaiknya setelah pengunjung mengisi diberi reward atas aspirasinya dengan

memberikan merchandise semisal pulpen atau boneka dari JBW.
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JOGJA BAY PIRATES ADVENTURE WATERPARK
... MINUTEOFMEETING OF MARCOMM '
M Bay . . Day&Date:Thusday 05Agustus 20l
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9 dan Lomba Mengumpulkan bendera

0 PIC tiap games sudah dikitim via email )

i1 Bilx ada yang off, bisa di bantu back-up in temennys

12 Hari pertama sebelurn perdombasn, panitic akan dibriefing

13 Flayer Ryan rba

4 Press velease Bu Angeita

15 Media Hpuan Festival merah Putih dan Sleman Fashion Festival Mestys
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ABSENSI KOORDINASI INTERNAL 4 JOURNEY OF TREASURE

ROAD TO PANDORA HUNT (20 Juli 2016)
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1. | Guntur Raefus Salef %
2. |lnfan Permata Mahagant Cales ? >
3. |Tadhnano  fakamuna. Cafet N2
4. |Alyoa Melinda & %‘gg \

5. A

6. P~ 132 ya
7. [P HK kk AL
8. | Dipik,$ EpGliv R &

9. [Budess’ ey AQwRC Ny !
10. | Yy NMig ot o )
11. | Julea gnahl Himal A ¢ Pwine ‘-
12. [Metty  culoshas v teket .
13. |E. Nowasha P. Mdy ko m W
4. | XprN v Y
15. |4 — A,
16. | gppds Loonnq o Sotes /4
17. [M8eso ARVA Pando o Runt vy
18. [Joann@ Y ‘A Rindoe  Htunt Iy,
19. [ReZa Auniko Paridore Hund /oA
20. | Leoni Puteqt Pandoka Hant by 44_
21| Ugolity, >
22. | Marckh Marcomm /

23. Avi Marcomwn (

24,
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TANGGAL 8 - 21 AGUSTUS 2016 U
Tema : KEMERDEKAAN REPUBLIK INDONESIA KE 7
Durasi : 8 JAM

Lokasl ;: JOGJA BAY WATERPARK

Jenls Acara : PERLOMBAAN 17 AGUSTUS

Producer : YUDA AND TRISH

FD AND PA : BIELLI ADRIAN, YAND! , BEBEN Head of Show & Praducf]
TEKNIS AUDIO :GHILANG RAMADHAN ORI & &1 LYOEA — T

PIC PROPERT! : GANDUNG & GAJAH

Open Pandaftaran LOMBA CLOTER PERTAMA o
Lomba Tarik Tambang, PsNgE#PT'ERAN Mpc,lzzﬁzggﬁglﬁla G/L’;';Tss’;f& o11500| vas | INFO OLEH MC PERLOMBAAN TARIK TAMBANG, LOMBA FORMULIR
LOMBA MAKAN KERUPUK , LOMBA DAYUNG R POINT i ‘:X; MAKAN KERUPUK DAN DAYUNG PENDAFTARAN
2 MC PERFORMER SIANT BAREL ' -
Pringls & Friend Show PRINGIS MC ASSEMELY | 00.15.00| " 11,00 | LOMBA YANG DIMERIAHKAN MC JAN DIDAMPING! OLEH PiC HADIAH
; SHOW POINT : TERKAIT
3 GIANT BAREL e o LOMBA YANG DIMERIAHKAN MC DAN DIDAMPING! oL
Lomba Kerupuk Mc MC AssEuBLY | 001500 - 41,45 | Al AMPINGIOLEH PIC | yemupuk. | PELUIT
4 : et
Lomba Tarlk Tambang Mc Mc SOUTH BEACH| C0.45.00{ 44,30 -| LOMBAYANG D'MER'AHKﬁgR"f(CA#AN DIDAMPINGIOLEHPIC | +ovuane | peLUIT
5 Sy :
, Lomb , 5. LOMBA YANG DIMERIAHKAN MC DAN DIDAMPINGI OLEH PIC HELM, DAYUNG
omba Dayung MC MC CONTERIVER | 00.15.00 1215 j TERKAIT Penmn0 naney | PELUIT
6 Pembaglan Hadlah CLOTER 1 dan Pendaftaran GIANT BAREL G
LOMBA CLOTER 2, memo racer, o " 12:30 ;| PENDAFTARAN DIDAMPINGI MC DAN DI DAMPINGI OLEH PIC
MC, PIC ACARA C, PIC A ASSEMBLY | 01,15,
hasket 3 on 3 VC.PICACARA | AsSewaLy | 01.15.00|  12.30 | | PERLOMBAAN TERKAIT.DAN PEM3AGIAN OLEM PIC TERKAT | HADIAH | PELUIT
lomba Collect The Flag, Balan karung _ i
7 et HADIAH, BENDERA,
Lomba Call e LOMBA YANG DIMERIAHKAN MC CAN DIDAMPING! OLEH PiC ;
omba Callect The Flag Mc . MC GIANT BAREL | 004500 1845 é : il "“"’5?'?%““ PELUIT
B B ; | /ATCH
8 SAMPING GiLI By 1 -
, Lomba Balap Kerung i Me iy 00.15.00{ 14,30 || LOMBA YANG DIMERIAHKAN MC DAN DIDAMPING! OLEH Pic
9 sl o [0016.00) 44 | EROT KARUNG | PELUIT
‘ | LOMBA YANG DIMERIAHKA !
Lomba Seluncur Memo Racer me Mc MEMO RACER | 0C,30.00 | 14.45 g WERIAHKIN MC DAN DIDAMPING! OLEH PIC AATSILNCUR | gy
70 : r
N 2
. Lomba Basket Alr Ve " 45.00| 16,15 | | LOMBA YANG DIMERIAHKAN MC DAN DIDAMPING OLEHPIC |  masker,
c KULA POOL. | 00.45.00 ‘ 1645 } TaEuars stonwmry | PELUIT
11 e
Perbaglan Hadiah MC , PIC A e g i)
embaglan C,PICACARA | Mc, PIC ACARA Asgamw 001500} 16,00 | PEMBAGAIAN Di SERTAI MC DAN PIC TERKAIT HADIAH PELUIT
ARYA ™YWV
(% -
W |
YMoya ., : 7,




