BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Komunikasi merupakan aktivitas dasar manusia yang merupakan hal yang
tak akan pernah lepas dari keseharian apalagi dalam keseharian yang digunakan
untuk menyamakan persepsi antar sesama manusia. Dengan berkomunikasi
manusia saling berhubungan satu sama lain baik dalam keseharian di lingkungan
kerja, keluarga atau pergaulan. Pentingnya komunikasi tidak dapat dipungkiri
begitu juga di dalam organisasi, dengan komunikasi organisasi bisa berjalan dengan
baik dan juga sebaliknya apabila komunikasi tidak dapat berjalan dengan baik bisa
terjadi gangguan yang tentu bisa menghambat kelancaran suatu organisasi.

Komunikasi merupakan faktor yang sangat mendasari suksesnya suatu
program kegiatan dalam mencapai tujuan aktifitas managemen organisasi. Dengan
komunikasi yang efektif maka aktifitas dan program yang direncanakan bisa
berjalan sesuai dengan perencanaan sehingga organisasi dan komunikasi menjadi
hal yang tidak bisa terpisahkan. Aktifitas organisasi dalam perkembangannya
sangat membutuhkan sumberdaya manusia yang berkompeten dalam hal
berkomunikasi hal ini di karenakan orang yang berkompeten dalam komunikasi
bisa menjadi fondasi yang kuat bagi sebuah organisasi yang bisa berdampak positif
sehingga tercapai tujuan dari organisasi tersebut.

Untuk itu perlu adanya seorang Public Relations yang berkompeten dalam

bidang komunikasi sehingga dapat membangun hubungan yang harmonis antara



pemilik usaha dengan karyawan, para pimpinan perusahaan atau managemen
dengan karyawan dan perusahaan dengan masyarakat. Hubungan yang terbina
dapat dijadikan tolok ukur perilaku komunikasi yang terjalin. Sukses tidaknya suatu
hubungan yang terjalin (citra perusahaan) dapat diukur melalui kemampuan Public
Relations dalam menjalankan tugas dan fungsinya (Besar & Zainal, 2016). Jadi
dapat dikatakan bahwa Public Relations atau PR merupakan konsep hubungan atau
komunikasi dengan audiens target yang terdiri dari publik internal dan eksternal
organisasi (Valjak & Draskovic, 2014).

Peran dan tugas-tugas Public Relations dianggap penting baik dimasa lalu,
saat ini ataupun dimasa depan dalam kelangsungan sebuah lembaga/organisasi.
Meskipun pemasaran dan Public Relations memiliki fungsi manajemen yang
terpisah dan tumpang tindih untuk mencapai tujuan perusahaan, namun Public
Relations memiliki berkontribusi pada tujuan pemasaran dengan mempertahankan
dan menyediakan lingkungan sosial dan politik yang ramah. (Valjak & Draskovic,
2014).

Hal ini terbukti dengan lebih banyaknya lembaga/organisasi pemerintah
maupun swasta yang sudah menempatkan Public Relations sesuai dengan
bidangnya dan menjadi aktor utama, meskipun masih ada perusahaan yang belum
memiliki divisi Public Relations sendiri (Haesy, 2015). Salah satunya pada PT.
Hutchison 3 Indonesia, dimana PT Hutchison 3 Indonesia (H3I) yang beroperasi
komersial mulai Maret 2007 adalah perusahaan penyedia jasa telekomunikasi yang
berkembang pesat dan beroperasi dengan lisensi nasional 2G/GSM 1800 MHz dan

3G/WCDMA di Indonesia. H3I menyediakan layanan internet bergerak yang



berkualitas dan inovatif, serta layanan komunikasi telepon dan SMS yang
terjangkau dengan merek “3”, dan terus melakukan ekspansi cakupan layanan
HSDPA hingga ke seluruh wilayah negeri untuk menghadirkan pengalaman
berinternet kelas dunia bagi Indonesia.

PT. Hutchison 3 Indonesia memiliki public relations yang menjadi bagian
dalam divisi Brand Communications. Divisi Brand Communications ini bekerja
erat dengan divisi lain untuk memastikan divisi lain memahami dinamika bisnis dan
informasi yang diperlukan untuk berkomunikasi. Peran divisi Brand
Communications adalah untuk membangun brand perusahaan, mempromosikan
produk atau layanan dan mendapatkan pelanggan baru. Ketika dilakukan dengan
baik, divisi Brand Communications tidak hanya akan membantu perusahaan
mendapatkan pelanggan baru tetapi juga akan mendorong pelanggan yang ada
untuk tetap loyal kepada brand perusahaan.

Divisi Brand Communications meliputi media sosial, hubungan media,
acara klien, dan iklan. Tujuan divisi Brand Communications juga harus mencakup
komunikasi internal perusahaan. Ini membantu manajemen menjaga staf lain
mengetahui tentang apa yang sedang terjadi dan membantu memperkuat berbagai
divisi yang ada di perusahaan. Komunikasi internal meliputi buletin perusahaan,
email reguler, dan acara pengembangan tim staf. Ada banyak fungsi dalam divisi
Brand Communications, meliputi: (1) Mengelola situs web dan media sosial,
termasuk bekerja dengan pengembang situs web, memposting pembaruan media
sosial reguler dan terlibat dengan orang-orang di saluran media sosial; (2)

Mengelola blog, menulis artikel, dan bekerja dengan influencer untuk membuat



konten; (3) Menjalankan promosi, baik di media sosial atau di lokasi fisik; (4)
Mengawasi hubungan media, termasuk menulis dan mendistribusikan siaran berita,
menanggapi pertanyaan media, dan memelihara perangkat media tentang
perusahaan; (5) Mengelola materi pemasaran, termasuk brosur, buletin, dan surat;
(6) Mencari peluang untuk beriklan, baik di media cetak, di TV atau online; dan (7)
Membuat dan mengimplementasikan rencana komunikasi tahunan, sering kali
bersamaan dengan departemen lain. Sementara tugas Public Relations pada divisi
Brand Communications, meliputi:
1. Memanfaatkan kehadiran merek dan percakapan tentang merek / produk dalam
ekosistem digital
Peningkatan pangsa suara di komunitas digital & PR (KOL, manajemen
influencer): rata-rata CPI 60-70% pengikut
2. Memanfaatkan PR & PR Digital untuk memperkuat kesadaran merek,
perusahaan, kredibilitas dan perjanjian
a. Mengelola media konvensional dan digital sebagai saluran untuk paparan
merek dan perusahaan: Media & KOL Hubungan, penyemaian informasi Tri
ke media, mencari peluang publikasi gratis untuk visibilitas merek atau
perusahaan di media konvensional, digital, dan komunitas. (hubungan media
& publikasi)
b. Memastikan semua departemen terkait mendapatkan pesaing dan pembaruan

industri untuk referensi dan pembacaan bisnis mereka (pemantauan media)



c. Memastikan semua tanggapan negatif tentang layanan dan masalah
perusahaan di media massa ditangani dan diselesaikan oleh Operasi
Pelanggan atau departemen lain yang terkait (surat pembaca dll)

d. Mengelola acara media: kehadiran 80%, publikasi 80%, dan ROI 1: 3

e. Dukungan perusahaan

Pemagang disini bekerja pada divisi Brand Communications dan bertugas
untuk membantu Public Relations dalam menggunakan sosial media sebagai wadah
untuk berkarya dan membuat konten. Pemagang mencermati bahwa tugas yang
dikerjakan merupakan tugas seorang content creator, dimana seorang content
creator memang harus bisa mencipatkan konten menarik, baik secara visual
maupun tulisan. Namun tak hanya itu saja, konten yang mereka buat juga harus
kreatif dan bermanfaat bagi para pengikutnya. Konten yang disajikan dapat berupa
sebuah foto yang telah dipercantik dengan editing dan desain grafis kekinian,
tulisan dan bahkan video (Imananda, 2019).

Untuk itu pemagang tertarik untuk membuat laporan magang ini dan
mengambil judul “Aktivitas Digital Public Relations Divisi Brand

Communication PT Hutchison 3 Indonesia”

1.2. Tujuan Magang

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, pemagang memiliki tujuan
sebagai berikut:

Untuk mempelajari aktivitas digital Public Relations pada divisi Brand

Communication di PT. Hutchison 3 Indonesia



1.3. Ruang Lingkup & Batasan

Saat proses magang berlangsung, pemagang ditempatkan di divisi Brand
Communication sebagai assistant Public Relations. Pemagang membantu
pekerjaan Public relations yang berhadapan langsung dengan Chief Compliance
Officer dalam mengurus segala sesuatu yang berhubungan dengan brand Tri
Indonesia.

Dalam proses ini, pemagang membantu Public Relations dalam membuat
konten di media sosial twitter, blog, dan forum. Pemagang diwajibkan menulis dua
konten dalam satu hari dan mengerjakan pekerjaan di twitter yaitu membuat dan
mengunggah komentar unik menggunakan akun @triindonesia. Selain itu
pemagang juga memegang akun instagram internal Tri Indonesia yaitu
(@satria.indonesia yang dimana berisikan kegiatan dan update tentang informasi
untuk para pekerja di PT. Hutchison 3 Indonesia. Diluar hal tersebut pemagang
sering membantu dalam proses pemilihan merchandise, menjadi Key Oppinion
Leader (KOL) dalam memilih influencer yang akan di endorse oleh Tri Indonesia,
selain itu pemagang sering diajak ke beberapa event Tri Indonesia yang ada di
Jakarta dan aktivitas media relations lainnya dan membuat laporan-laporan untuk

penggantian uang kegiatan kepada divisi finance.

1.4. Lokasi & Waktu Magang
Pemagang melakukan kegiatan magang bertempat di kantor pusat PT.

Hutchison 3 Indonesia yang berada di:



Lokasi : Menara Mulia, Lantai 10 JI. Jend. Gatot Subroto Kav. 9-11 Karet
Semanggi, Setiabudi Jakarta Selatan, Kode Pos 12930 DKI Jakarta
Periode  : 19 Agustus 2019 — 2 Desember 2019 (684 jam)

Divisi . Brand Communication
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