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BAB I

PENDAHULUAN
Komunikasi memainkan peranan penting dalam jaringan pertukaran. Pada jenjang dasar, komunikasi dapat memberitahu dan membuat konsumen potensial sadar akan tawaran perusahaan. Komunikasi berusaha untuk mempengaruhi konsumen saat ini dan konsumen potensial tentang keinginannya untuk masuk ke dalam hubungan pertukaran. 

Pada level yang lebih tinggi, komunikasi tidak hanya mendukung transaksi, menginformasikan, mempersuasi, mengingatkan kembali atau bertindak sebagai pembeda tetapi juga menawarkan arti dari pertukaran itu sendiri.

Komunikasi massa diperuntukkan pada orang dalam jumlah banyak yang tersebar, namun tidak diatur seberapa banyaknya.Yang pasti adalah komunikasi massa bersifat umum dan bebas. Komunikasi massa harus selalu menggunakan
peralatan modern untuk menyebarkan pesan, ini adalah salah satu ciri
komunikasi massa yang tidak boleh ditinggalkan.. Dalam komunikasi massa, media massa adalah sarana vital dalam penyampaian dan sosialisasi komuniksasi massa. Salah satunya adalah media cetak, saya memilih salah satu harian umum sebagai objek praktek kerja lapangan. Media massa melibatkan komunikasi pemasaran yang merupakan proses manajemen melalui mana pengembangan perusahaan, penyajian dan evaluasi serangkaian pesan untuk diidentifikasi khalayak. Tujuan dari proses tersebut adalah untuk memposisikan kembali (repotition) organisasi dan atau penawaran mereka, dalam benak khalayak. 

Secara kolektif kegiatan tersebut merupakan bauran pemasaran (marketing mix). Promosi, merupakan salah satu unsur dari bauran pemasaran dan ia bertanggung jawab untuk komunikasi pada penawaran pemasaran untuk pasar sasaran. Bauran promosi secara tradisional terdiri dari empat unsur yang diterima, yaitu : periklanan (advertising), sales promosi (sales promotion), hubungan masyarakat (public relation), dan penjualan pribadi (personal selling).

Penulis memilih Harian Umum PT. Pikiran Rakyat sebagai tempat untuk melaksanakan kegiatan praktek kerja lapangan. Hal ini dilakukan karena Harian Umum PT. Pikiran Rakyat merupakan salah satu perusahaan yang memiliki divisi Marketing Komunikasi yang dalam hal ini menangani kegiatan-kegiatan yang berhubungan dengan komunikasi pemasaran perusahaan.
Penempatan praktek kerja lapangan sebagai mata kuliah yang wajib diambil mahasiswa Strata 1 ( S1 ) bertujuan untuk meningkatkan mutu dan kapasitas mahasiswa dalam rangka mencetak individu yang profesional dan siap kerja, karena dalam era globalisasi ini, hanya individu yang benar-benar memiliki keterampilan, keahlian dan pendidikan dengan kualitas baik yang mampu bersaing di dalam dunia kerja. Salah satu hal yang harus dipersiapkan dalam menghadapi perkembangan dunia yang semakin global adalah keahlian dan keterampilan. Terkadang teori yang diperoleh pada masa kuliah tidak selalu sama atau dapat digunakan untuk memecahkan masalah yang ditemukan di dalam dunia kerja yang sebenarnya. Sekalipun demikian, antara teori dan praktek harus berjalan seimbang.
1.1 Sejarah Perusahaan
Harian Umum Pikiran Rakyat dilahirkan untuk menjadi tuan rumah yang dominan di Jawa Barat. PT Pikiran Rakyat dikelola oleh generasi terbaik dizamannya, maka PT. Pikiran Rakyat diyakini akan terus maju, tumbuh, dan berkembang baik sebagai institusi sosial maupun bisnis.

Jika dilihat berdasarkan sejarahnya, Pada bulan Januari 1966, di Kota Bandung terdapat sejumlah wartawan yang kehilangan pekerjaan, akibat Koran milik Bandung N.V. bernama Pikiran Rakyat, berhenti terbit. Koran yang pertama kali terbit pada 30 Mei 1950 ini harus berhenti karena terlambat memenuhi ketentuan yang mengharuskan setiap koran untuk berafiliasi dengan salah satu kekuatan politik atau memilih bergabung dengan Koran yang ditentukan Departemen Penerangan. Atas dorongan Panglima Kodam (Pangdam) Siliwangi Ibrahim Adjie pada waktu itu, wartawan-wartawan tadi yang diwakili Sakti Alamsyah dan Atang Ruswita menerbitkan Koran Angkatan Bersenjata edisi Jawa Barat. Nomor Perdana yang terbit pada 24 Maret 1966 ini bertepatan dengan peringatan ke-20 peristiwa heroik Bandung Lautan Api.

Pada saat itu belum genap setahun Koran ini terbit, Menteri Penerangan mencabut kembali peraturannya tentang keharusan berafiliasi. Pangdam Siliwangi pun serta-merta melepas sepenuhnya ketergantungan Koran ini dengan Kodam. Seiring dengan keputusan ini pulalah, terhitung 24 Maret 1967, Harian Angkatan Bersenjata edisi Jawa Barat berganti nama menjadi Harian Umum Pikiran Rakyat juga dikenal dengan singkatan “PR” hingga saat ini.

Enam tahun pertama sejak masa kelahiran harian umum Pikiran Rakyat, bisa dikatakan merupakan masa-masa penuh keprihatinan. Kantor maupun peralatan cetak dan tulis bukanlah milik Pikiran Rakyat. Pada masa ini, oplah Pikiran Rakyat pun tak pernah lebih dari 20.000 eksemplar per harinya. Namun berkat kegigihan dan keuletan yang didasari jiwa idealisme para perintis saat itu, Pikiran Rakyat secara pasti terus mendapat tempat di hati pembacanya. Pada 9 April 1973, bentuk badan hukumnya pun diubah dari Yayasan menjadi Perseroan Terbatas dengan nama PT. Pikiran Rakyat Bandung.

Berdasarkan perubahan status perusahaan, Pikiran Rakyat pun segera menata diri. Nilai-nilai idealisme dan etika jurnalistiknya dipadukan dengan manajemen bisnis layaknya sebuah perusahaan modern. Pada awal tahun 1974, Pikiran Rakyat mencatat peristiwa penting. Untuk pertama kalinya, perusahaan berhasil melengkapi diri dengan sarana percetakan offset yang diberi dari fasilitas PMDN dan bantuan BRI. Mesin cetak ini mampu mencetak Koran sebanyak 25.000 eksemplar per jam.

Sejak tahun itu pula peredaran Pikiran Rakyat dapat merambah ke seluruh pelosok Jawa Barat dan memantapkan diri sebagai korannya orang Jawa Barat, sekaligus yang terbesar di Provinsi ini. Padahal sebelumnya, dalam kurun waktu 1967-1973, koran-koran berskala Nasional terbitan Jakarta yang mendominasi peredaran Koran Jawa Barat.

Antara tahun 1975-1986 Pikiran Rakyat sempat beredar ke seluruh pelosok nusantara, jadilah Pikiran Rakyat koran Nasional yang terbit di daerah. Pikiran Rakyat sempat beredar sampai ke Kuala Lumpur, Malaysia dan Brunai Darussalam. Pada tahun 1986 Pikiran Rakyat kembali menjadi koran Regional berbasis Provinsi (Jawa Barat), walaupun sebagian tirasnya beredar di luar Jawa Barat seperti di DKI Jakarta, Jawa Tengah, Jawa Timur, dan beberapa Provinsi lainnya.
Pada perkembangan selanjutnya, PT. Pikiran Rakyat menjadi identik dengan milik warga Jawa Barat. Dari aspek bisnis pun terjadi pertumbuhan yang signifikan. PT. Pikiran Rakyat melahirkan PT. Granesia, perusahaan percetakan dan penerbitan yang tidak hanya mencetak Pikiran Rakyat, melainkan secara berturut-turut Mitra Bisnis (semula bernama Mitra Desa), tabloid berbahasa Sunda Galura dan surat kabar Mitra Dialog yang berkedudukan di Cirebon. Lalu pada tahun 1999, sejalan dengan asas otonomi daerah tingkat II, Pikiran Rakyat pun menangkap peluang yang muncul, dengan menerbitkan Harian Umum Galamedia sebagai Koran lokal Bandung, Pakuan yang terbit di Bogor, Priangan di Tasikmalaya, dan Fajar Banten di Serang. Perusahaan pun kemudian menangani Radio Parahyangan yang kemudian berganti nama hingga kini menjadi Radio “Mustika FM”.
1.1.1 Visi PT. Pikiran Rakyat 

Harian Umum Pikiran Rakyat dilahirkan untuk menjadi tuan rumah yang dominan di Jawa Barat. Harian Umum Pikiran Rakyat dikelola oleh generasi terbaik di zamannya, maka dari itu surat kabar ini diyakini akan terus maju, tumbuh dan berkembang baik sebagai institusi sosial maupun bisnis.
1.1.2 Misi PT. Pikiran Rakyat 

Harian Umum Pikiran Rakyat dilahirkan untuk berperan serta dalam pembangunan bangsa dan negara khususnya pembangunan di wilayah Jawa Barat juga termasuk pembangunan kualitas manusianya yang mencakup :

1) Kualitas keimanan dan ketaqwaan kepada Tuhan Yang Maha Esa. Serta ketaatannya dalam melaksanakan segala perintah-Nya dan menjauhi segala yang dilarang-Nya.

2) Kualitas pemahaman dan penghayatan atas nilai-nilai Pancasila serta diamalkan dalam kehidupan bermasyarakat.

3) Kualitas kehidupannya secara materil, serta memiliki etos kerja yang berupaya untuk mewujudkannya.

4) Kualitas pemahaman dan penghayatan atas kewajiban-kewajiban dan hak-haknya sebaga warga negara.

5) Kualitas wawasan, pengetahuan, dan keterampilan serta moral yang jujur, adil, terpercaya, dan percaya diri. 

1.1.3 Pelaksanaan Misi

Pikiran Rakyat dalam menjalankan Misi mempunyai peranan   yaitu :

1) Sebagai penyalur aspirasi masyarakat yang handal dan gigih, serta menjadi penyejuk dan penenang masyarakat dalam menyampaikan aspirasinya.

2) Sebagai penyebar dan sumber informasi yang terpercaya dan berguna, oleh karena itu berita-berita dan sajian-sajiannya yang akurat.

3) Sebagai media komunikasi sosial yang efektif dan efisien antara pemerintah dengan masyarakat, antar instansi pemerintah, serta antar kelompok-kelompok sosial masyarakat.

4) Sebagai sarana kontrol sosial yang efektif, oleh karena itu harus objektif dan proporsional serta melaksanakannya dengan berpegang teguh pada filosofi Sunda silih asah, silih asih jeung silih asuh.
5) Harian Umum Pikiran Rakyat harus memanfaatkan secara optimal kemerdekaan Pers dan memegang prinsip tidak menggunakan kemerdekaan Pers semata-mata untuk kemerdekaan Pers itu sendiri, melainkan untuk terlaksananya berbagai fungsi dan misi dalam rangka pengabdian terhadap masyarakat, bangsa dan negara.

6) Harian Umum Pikiran Rakyat berani menentukan sikap atau pilhan dalam kebebasannya.

7) Harus kritis dan berpegang teguh pada norma-norma kode etik jurnalistik.

8) Harus transparan, tampil berani, dan bijak dalam mempertimbangkan layak atau tidaknya sebuah berita, artikel, foto atau gambar yang disajikan.

9) Harian Umum Pikiran Rakyat harus menjadi surat kabar yang religius dalam arti segala sesuatu pemilihan, pemuatan, dan penyajian berita-berita dilakukan senantiasa dengan dilandasi ajaran agama yang melarang fitnah, mengadu domba dan menimbulkan perpecahan.

10) Harian Umum Pikiran Rakyat harus menjadikan dirinya sebagai surat kabar yang dibanggakan dan disayangi oleh masyarakat Jawa Barat. 

1.1.4 Tujuan PT. Pikiran Rakyat

PT. Pikiran Rakyat sebagai perusahaan yang bergerak di bidang persuratkabaran, mempunyai tujuan yang spesifik, yaitu :

1) Mengukuhkan eksistensi Pikiran Rakyat di Jawa Barat,

2) Meningkatkan volume penjualan di setiap wilayah,

3) Menambah volume pelanggan di setiap wilayah,

4) Membentuk loyalitas pembaca di setiap wilayah,

5) Menumbuhkan minat baca,

6) Meningkatkan jumlah pembaca,

7) Meningkatkan citra perusahaan,

8) Meningkatkan Brand Awareness perusahaan,

9) Reminding Belia,

10) Reminding suplemen otomotif, Gelora,

11) Membentuk pasar masa depan,

12) Membina pembaca masa depan,

13) Menumbuhkan citra dan produk yang menyebar dan mengakar di Jawa Barat.

Adapun tujuan PT. Pikiran Rakyat yang mencakup dalam aspek ideal dan aspek komersial, yaitu :

1) Aspek ideal menyangkut hubungan dalam mensukseskan program pembangunan nasional menuju masyarakat adil dan makmur. Hal ini sesuai dengan fungsi perusahaan nasional yaitu menyebarluaskan informasi, melakukan kontrol sosial, menyalurkan aspirasi rakyat dan menggerakkan partisipasi masyarakat dalam pembangunan nasional.

2) Aspek komersial mencakup hal-hal komersil dari kegiatan perusahaan, seperti penjualan surat kabar/koran dan periklanan. Hal ini merupakan tanggung jawab dalam menunjang kelangsungan hidup perusahaan.
 Berkembangnya PT. Pikiran Rakyat sebagai suatu perusahaan ditentukan oleh seluruh karyawan dan menjadi tanggung jawab bersama serta tidak terlepas dari prinsip kebersamaan dan sikap gotong royong seluruh pengelolanya.

1.1.5 Strategi PT. Pikiran Rakyat

Strategi atau kebijakan PT. Pikiran Rakyat harus disesuaikan dengan strategi dan sasaran di bidang pemasaran, yaitu :

1) Menyajikan Harian Umum Pikiran Rakyat senantiasa unggul dalam pemberitaan mengenai peristiwa yang terjadi dan masalah yang timbul di Jawa Barat.

2) Dalam penyajian berita nusantara, memberikan prioritas pada pemberitaan mengenai peristiwa yang terjadi dan masalah yang muncul di daerah-daerah lain yang menjadi wilayah sasaran Harian Umum Pikiran Rakyat.

3) Dalam penyajian berita nasional, Harian Umum Pikiran Rakyat memberikan prioritas pada pemberitaan mengenai peristiwa dan masalah yang relevan dengan kepentingan daerah dan masyarakat Jawa Barat, maupun yang relevan dengan kepentingan daerah dan masyarakat di kawasan yang menjadi wilayah sasaran pemasaran Harian Umum Pikiran Rakyat diluar Jawa Barat

1.2  Sejarah Divisi (Bagian) PT. Pikiran Rakyat
Bagian - bagian yang ada di PT. Pikiran Rakyat Bandung, adalah sebagai berikut :

1) Direktur Utama

2) Sekretaris

3) Satuan Internal Audit

4) Direktur Keuangan dan Sumber Daya Manusia

· Sekretaris

· Keuangan

· Akuntansi

· Sumber Daya Manusia

· Produksi

5) Direktur Pemasaran

· Sekretaris

· Iklan

· Sirkulasi

· Perencanaan dan Pengembangan

· Marcomm/Promosi Pemasaran

6) Sekretaris Perusahaan (Sekper)

· Hukum

· Humas

· Sistem Manajemen Informasi

· Administrasi

7) Pengadaan

8) Redaksi

9) Kantor Perwakilan Jakarta

10) Kantor Perwakilan Yogyakarta

11) Pemeliharaan (Maintenance)
1.3  Job Descripton

Di PT. Pikiran Rakyat Bandung, Pemimpin Perusahaan dikenal dengan sebutan Direktur Utama. Dalam tatanan pelaksanaan kerjanya, Direktur Utama dibantu oleh Direktur Pemasaran dan Direktur Keuangan, ditambah Sekretaris Direksi yang membantu kerja secara keadministrasian dari para Direktur. Bagian yang berada di bawah naungan Direktur Pemasaran adalah iklan, Marcomm yang dulunya dikenal dengan nama Promosi, Sirkulasi, dan Badan Perencanaan Penelitian Pengembangan Perusahaan (BP3). Dibawah naungan Direktur Keuangan yaitu Personalia, Keuangan, Akuntansi, dan Pengadaan/Umum.

Selain itu terdapat dua bagian tambahan setingkat Kepala Bagian, yakni Bagian Satuan Pengendali Intern (SPI) dan Bagian Sekretariat Perusahaan (Sekper). Sekper ini membawahi Teknik Informasi Manajemen, Humas, dan Pemeliharaan (Maintenance).
Bagian Keuangan dipimpin oleh seorang Manajer atau Kepala Bagian Keuangan. Tugas utamanya yaitu mengendalikan keuangan perusahaan yang meliputi penghitungan pemasukan dan pengeluaran uang, penyimpanan dan pembayaran uang, pemungutan pajak, pembayaran pajak, dan membayar semua kebutuhan operasional perusahaan serta mengumpulkan kekayaan perusahaan.

Bagian Iklan merupakan suatu bagian yang tidak kalah penting dalam memasok penghasilan bagi perusahaan penerbitan Pers. Bagian ini menjual kolom-kolom yang ada pada surat kabar dalam bentuk advertensi. Pimpinan dari bagian iklan ini disebut Kepala Bagian Iklan atau Manajer Iklan. Manajer Iklan bertanggung jawab kepada pemimpin perusahaan dalam menentukan harga iklan atau tarif iklan, karena hal itu menyangkut prestise perusahaan.

Bagian Sirkulasi dalam perusahaan penerbitan Pers berarti ‘peredaran’. Bagian Sirkulasi merupakan satu dari tiga komponen penjualan yang khusus menjual produk penerbitannya, mulai dari keluar percetakan sampai pada pelanggan atau pembacanya.

Bagian Pelayanan Pelanggan (Customer Care), dibentuk guna memberi layanan yang memuaskan kepada semua pelanggan dari penerbitan Pers. Pelanggan dalam hal ini meliputi pelanggan tetap, pelanggan eceran, pemasang iklan, bahkan pembaca secara luas.

Bagian Umum tugasnya mengurus dan menyediakan kebutuhan bagi perusahaan, baik bersifat hardware maupun software. Contoh hardware misalnya peralatan kantor seperti gedung perkantoran dan sebagainya. Sedangkan kebutuhan software misalnya kebutuhan program untuk menunjang kinerja setiap karyawan.

Bagian Teknik merupakan suatu bagian yang bertugas menangani masalah-masalah teknik. Petugas teknik dibidang usaha bertugas menyediakan dan merawat peralatan teknik sebatas yang ada dibidang usahanya saja.

Tugas Komunikasi Pemasaran merupakan bagian yang mengkomunikasikan produk penerbitan Pers kepada masyarakat, tetapi tidak menutup kemungkinan Komunikasi Pemasaran pun menerima saran, kritik, masukan dan pandangan dari masyarakat. Kegiatan sehari-hari Komunikasi Pemasaran yaitu berusaha mengembangkan citra perusahaan secara lebih baik, meningkatkan minat pembaca masa depan, sebagaimana tercantum dalam tujuan Marcomm. Bagian ini di PT. Pikiran Rakyat disebut sebagai “Marketing Communication”, bagian yang mengkomunikasikan keunggulan-keunggulan Pikiran Rakyat di mata umum (pembaca) ataupun pengiklan, selain itu bagian ini mengadakan event ataupun menjadi sponsorship dengan masyarakat yang mengadakan event.
1.3.1 Kelompok Usaha PT. Pikiran Rakyat

Kelompok usaha yang bergabung dalam Group Pikiran Rakyat adalah sebagai berikut:

1) Penerbitan Surat Kabar

1. Pikiran Rakyat

· Alamat

· Kantor Pusat 
: Jl. Asia Afrika No. 77 Bandung


  
Telp. (022) 4220770-4201634,

Fax. (022) 4230632

· Redaksi 

: Jl. Soekarno Hatta No. 147 Bandung


Telp. (022) 6037755, 
Fax. (022) 6031004

· Format 

: Surat kabar

· Terbit 

: Setiap hari (termasuk Minggu)

· Halaman 
: Bervariasi antara 16 halaman s/d 24  
halaman tiap terbit

· Tiras 

: 185.000 eksemplar/hari

2. Mitra Bisnis

· Alamat

: Jl. Belakang Factory No. 2 B Bandung

Telp. (022) 4205262 - 4205267 

· Format 

: Tabloid

· Terbit 

: Seminggu sekali (setiap hari Kamis)

· Halaman 
: 16 halaman setiap terbit

· Tiras 

: 40.000 eksemplar

3. Mitra Dialog

· Alamat

: Jl. RA. Kartini No. 7 Cirebon



Telp. (0231) 204440 - 210541 

· Format 

: Surat kabar

· Terbit 

: Seminggu tiga kali, selanjutnya akan  



dijadikan Koran harian

· Halaman 
: 8 halaman setiap terbit

· Tiras 

: 40.000 eksemplar

4. Tabloid Sunda Galura 

· Alamat

: Jl. Belakang Factory No. 2 A Bandung

  Telp. (022) 4203502 - 4205256 

· Format 

: Tabloid

· Terbit 

: Seminggu sekali (setiap hari Jum’at)

· Halaman 
: 16 halaman setiap terbit

· Tiras 

: 40.000 eksemplar

5. Galamedia 

· Alamat
:
Jl. Sekelimus Barat No. 6 Bandung

        Telp. (022) 7511286, Fax. (022) 7505009 

· Format 
:
Surat kabar

· Terbit 
:
Setiap hari (kecuali Minggu)

· Halaman 
:
8 halaman setiap terbit

· Tiras 
:
50.000 eksemplar
6. Priangan

· Alamat       
:
Jl. Dinding Ari Raya No.12 Komplek Perum Panglayungan Tasikmalaya
Telp (0265) 335300
Fax (90265) 335677
· Format 
: 
Surat kabar

· Terbit 
:
Seminggu dua kali (setiap hari Rabu dan Sabtu)

· Halaman 
: 
8 halaman setiap terbit

· Tiras 
: 
30.000 eksemplar

7. Fajar Banten 

· Alamat
: 
Jl. Jend. Achmad Yani No. 72 Serang



  

Telp. (0254) 216123 - 216125 

· Format 
: 
Surat kabar

· Terbit 
: 
Setiap hari (kecuali Minggu)

· Halaman 
: 
8 halaman setiap terbit

· Tiras 
: 
20.000 eksemplar

Sumber : Dokumen Bag. Sirkulasi

2) Percetakan

Perusahaan yang mencetak penerbitan Harian Umum Pikiran Rakyat adalah PT. Granesia, yang beralamat di Jl. Sekelimus Barat No. 6 Bandung Telp. (022) 7562929 - 7569339 - 7568111.
3) Radio Siaran

PT. Pikiran Rakyat memiliki Radio Siaran yaitu “Mustika FM”, yang lebih dikenal dengan nama “PR FM” dengan frekuensi 107,55 FM. Beralamat di Jl. Sekelimus Barat No. 6 Bandung Telp. (022) 7562626.

4) Wartel, Warnet Pikiran Rakyat

Wartel, Warnet Pikiran Rakyat tersebar di beberapa kota, diantaranya kota : Jakarta, Bogor, Sukabumi, Garut, Tasikmalaya, Cirebon, Serang dan Surabaya.
1.4   Sarana dan Prasarana
PT. Pikiran Rakyat memiliki dua kantor yang berbeda di Bandung, yaitu tempat untuk kantor Tata Usaha Pikiran Rakyat berada di Jl. Asia Afrika No. 77 Bandung, sedangkan untuk kantor kegiatan Redaksi berada di Jl. Soekarno Hatta No. 147 Bandung. Untuk membatasi fasilitas yang ada, penulis hanya mengamati fasilitas yang ada di Pikiran Rakyat Jl. Asia Afrika saja. Fasilitas utama yang dimiliki kantor Tata Usaha Jl. Asia Afrika terdapat dua gedung yakni gedung utama dan gedung baru yang ditempati Divisi Marcomm dan Divisi Sirkulasi, dua Aula, dan satu ruang Mushola.

Untuk kegiatan perusahaan, PT. Pikiran Rakyat memiliki fasilitas penunjang yang dipergunakan sesuai kebutuhan dalam bekerja. Fasilitas tersebut diantaranya yaitu 50 mobil inventaris perusahaan yang dipegang oleh masing-masing Kepala Bagian/Divisi, dua unit bus Pikiran Rakyat, satu unit mobil khusus untuk membawa material perusahaan, lima buah In-focus dan Audio untuk rapat, Laptop di setiap Kepala Bagian/Divisi, dan komputer disetiap karyawan PT. Pikiran Rakyat selain itu PT. Pikiran Rakyat juga memiliki percetakan sendiri yaitu Granesia di Jl. Sekelimus Barat No. 6 Bandung.
Gambar 1.1

Struktur Organisasi PT. Pikiran Rakyat Bandung
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Sumber ; Document Humas PT. Pikiran Rakyat Bandung
1.5   Sejarah Divisi Marketing Communication (Marcomm)
1.5.1
Gambaran Singkat Bagian Marcomm

Bagian Marketing Communication yang berada di dalam ruang lingkup PT. Pikiran Rakyat Bandung pada mulanya tergabung dalam satu bagian dengan Humas atau merupakan bagian dari Humas. Namun kini bagian Marketing Communication tidak lagi bergabung dengan Humas dan sudah berdiri selama dua tahun, sejak mulai tahun 2004. Awalnya bernama bagian Promosi, hingga kini berganti nama menjadi Marketing Communication atau sering disebut bagian Marcomm.

1.5.2 
Visi Marcomm
Bagian Marketing Communication menjadi komunikator antara konsumen (pembaca berita / iklan) dengan PT. Pikiran Rakyat Bandung. Dalam hal ini PT. Pikiran Rakyat Bandung membentuk komunitas dan ‘emosional’ masyarakat Jawa Barat sebagai pembaca Harian Umum Pikiran Rakyat dan begitu pula sebaliknya Harian Umum Pikiran Rakyat pun sebagai bacaan masyarakat Jawa Barat.

1.5.3 
Misi Marcomm
Marcomm memiliki misi yaitu : 

1.
Mengkomunikasikan Pikiran Rakyat kepada warga Jawa Barat.

2.
Membentuk pangsa pasar yang loyal. Maksud loyalitas disini karena:

a) Ada keuntungan dengan pembelian berulang-ulang,

b) Merupakan alat promosi,

c) Tidak mau berpindah ke lain hati atau tidak mau berpindah ke Koran lain.

3.
Melekatkan Brand (citra) dibenak konsumen bahwa Pikiran Rakyat sebagai Koran yang selalu diingat masyarakat.

4.
Membentuk opini warga Jawa Barat.

1.5.4
Tujuan Marcomm
Marketing Communication PT. Pikiran Rakyat memiliki beberapa tujuan,antara lain :

1. Untuk menunjang program-program yang telah dirancang oleh PT. Pikiran Rakyat.

2. Mempromosikan produk-produk Pikiran Rakyat berupa koran, iklan, dan suplemen.

3. Reminding keberadaan PT. Pikiran Rakyat terhadap khalayak / sasaran yang dituju, merupakan upaya untuk meningkatkan serta mempengaruhi persepsi perseorangan atau kelompok masyarakat untuk mengenal lebih jauh serta bersikap positif dan dalam mempertahankan pembaca loyal serta menarik pembaca baru.

4. Mengadakan promosi khusus kepada biro-biro iklan, pemasang iklan, perusahaan, lembaga, dan instansi-instansi dengan penekanan efektivitas beriklan di Pikiran Rakyat.

5. Mengadakan kegiatan “Social Marketing” dalam upaya memelihara sentuhan perasaan positif dari perseorangan atau kelompok masyarakat kepada Pikiran Rakyat.

6. Terbentuknya proteksi yang kuat apabila terjadi krisis di masyarakat Brand Awareness tertinggi di kota-kota Jawa Barat.

7. Citra “paling tahu soal Jawa Barat” pembaca dapat megikuti perkembangan seputar sosial, politik, budaya wilayah Jawa Barat.

8. Daya saing jangka menengah dan panjang yang kuat tetap menjadi pemasaran paling tinggi, meskipun pesaing bermunculan dengan segala kreativitas dan inovasinya.

9. Mensosialisasikan suplemen-suplemen Pikiran Rakyat seperti Belia, Otokir, Kampus, Khazanah, Gelora, Teropong, Cakrawala, Hikmah dan Peer Kecil. 

1.5.5
Job Description Tiap Bagian Di Marketing Communication
1. Manajer

1) Membuat keputusan terhadap event-event yang akan disponsori.

2) Bertanggung Jawab kepada Manager Pemasaran tentang kinerja Marcomm.

3) Melaksanakan komunikasi pemasaran untuk memberikan dukungan dinamika perusahaan dengan menggunakan metode-metode pemasaran yang bertolak dari teori pemasaran itu sendiri dan komunikasi.

4) Memantau segala bentuk perkembangan dan apirasi pemasaran, serta merumuskan strategi dn langkah-langkah penanganannya untuk menghindari terbentuknya opini masyarakat.

5) Menjalin kerja sama dengan lembaga di luar perusahaan.

6) Merencanakan dan melaksanakan program komunikasi.

2. Sekretaris/Adum

1) Memeriksa surat masuk dan keluar.

2) Mengajukan surat permohonan kepada bagian iklan untuk permohonan iklan gratis.

3) Mengajukan surat permohonan kepada bagian sirkulasi untuk pemesanan Koran.

4) Melakukan koordinasi dengan bagian iklan mengenai iklan kolom gratis.

3. Bagian Material :

1) Menyediakan kelengkapan pembaca Pikiran Rakyat berupa; papan koran, Hanger koran, box koran, dan papan kelompok pembaca.

2) Menyediakan kelengkapan mitra kerja PT. Pikiran Rakyat berupa neon box Biro Iklan, papan agen, kelengkapan loper / pengecer (topi PR, tas PR, rompi PR, dan sebagainya).

3) Memberikan koran Pikiran Rakyat gratis kepada masyarakat pada saat event / pameran.

4) Mengadakan kerjasama dengan media Televisi dan Radio, juga dengan media cetak group Pikiran Rakyat.

5) Menyediakan Souvenir atau Merchandise Pikiran Rakyat berupa; mug, jam dinding, jam meja, kalender, payung lipat atau panjang, ballpoint, pinsil, map PR, notes book, tas plastik, tas kertas, media kit (company profile), stiker, permen PR, dan lain-lain.

6) Menyediakan material promosi Pikiran Rakyat untuk event / pameran berupa; Backdrop / backwall, Billboard, Neon Box, spanduk, umbul-umbul, X-Banner, Hanger, dan lain-lain.

7) Pemasangan material promosi Pikiran Rakyat pada saat event / pameran dan perpanjangan izin / sewa / pajak material promosi.

8) Membuat Perjanjian Kerjasama (MOU) antara pihak Bagian Marketing Communication PT. Pikiran Rakyat yang diwakili oleh Supervisor Material dengan pihak lain atau yang punya acara.

9) Pembuatan baru atau renovasi media promosi material Pikiran Rakyat.

10) Pendokumentasian event-event baik yang diadakan oleh PT. Pikiran Rakyat maupun menjalin sponshorship pada event yang diadakan oleh pihak lain.

Bagian Event :

1) Mengadakan promosi khusus periklanan kepada biro-biro iklan, pemasangan iklan, perusahaan, lembaga, dan instansi untuk beriklan di Harian Umum Pikiran Rakyat.

2) Mengingat (reminding) keberadaan Pikiran Rakyat untuk mempengaruhi persepsi perseorangan atau kelompok masyarakat dengan mengenal lebih jauh dan mempertahankan pelanggan serta menarik pembaca baru.

3) Mengadakan “Social Marketing” berupa pembinaan kelompok pembaca, pendirian atau pembangunan fasilitas umum masyarakat, pemberian sumbangan dompet sosial, pembinaan hubungan konsumen, pemberian penghargaan dan bea siswa.

4) Mengadakan kerjasama kegiatan dengan instansi / lembaga / perusahaan.

5) Ikut serta dalam pameran, bisnis marketing, dan seminar / lokakarya.

6) Menumbuhkan pembaca masa depan dengan cara mengadakan pelatihan jurnalistik, pemasangan atau pengiriman koran, Outbound Percil atau Belia, dan lomba karya tulis atau koran dinding.

Bagian Desain :

1) Merancang konsep-konsep acara yang akan diadakan oleh PT. Pikiran Rakyat, dimana acara tersebut merupakan acara eksternal.

2) Meralisasikan konsep tersebut dimana tenaga-tenaganya diperbantukan dari bagian event.

3) Merancang sarana-sarana promosi event / pameran, seperti : umbul-umbul, spanduk, poster, pamflet, leaflet, baligho, X-Banner, dan sebagainya, yang diadakan oleh PT. Pikiran Rakyat.

4) Merancang sarana-sarana promosi terhadap event-event / pameran yang disponsori oleh PT. Pikiran Rakyat.

5) Merancang setiap iklan-iklan event / pameran yang akan diiklankan pada Harian Umum Pikiran Rakyat. 
1.5.6 
Aspek Sarana dan Prasarana Marketing Communication
  Tabel 1.1

 Saranan dan Prasarana Marketing Communication 

	No.
	Nama Fasilitas
	Jumlah

	1.
	Ruangan Manager Dan Sekretaris
	1 Ruang

	2.
	 Supervisor & Asist. Material, Asist. Event
	1 Ruang

	3.
	Ruangan Supervisor Event, Designer, Customer Service
	1 Ruang

	4.
	Gudang Marcomm
	1 Ruang

	5.
	Toilet
	1 Ruang

	6.
	Mobil IZUZU D-MAX Turbo Diesel

Mobil Kijang Inova
	1 Buah

1 Buah

	7.
	Meja Kerja + Meja Komputer 
	10 Buah

	8.
	Komputer
	10 Buah

	9.
	Printer
	4 Buah

	10
	Mesin Photo Copy
	1 Buah

	11.
	Mesin Fax
	1 Buah

	12.
	Telepon
	9 Buah

	13.
	Kursi Karyawan
	16 Buah

	14.
	Kursi Tamu
	3 Buah

	15.
	Filing Cabinet
	7 Buah

	16.
	White Board
	3 Buah

	17.
	Hanger
	1 Buah

	18.
	Dispenser
	1 Buah

	19.
	Recycle Bin
	7 Buah

	20.
	Paper Shreder 
	1 Buah

	21.
	Lukisan Dinding
	14 Buah

	22.
	Air Conditioner (AC)
	3 Buah

	23.
	Kamera Foto
	2 Buah


Sumber ; Wawancara terhadap Bp. Dedi Rahmat
1.5.7 
Merchandise dan Material untuk Event / Pameran

Berbagai macam Marchandise dan Material yang dimiliki Marketing PT. Pikiran Rakyat Bandung yang digunakan untuk keperluan event/pameran sebagai bentuk Sponsor dari PT. Pikiran Rakyat, diantaranya :
1) Spanduk :
· Spanduk Pikiran Rakyat

· Spanduk Kampus
· Spanduk Belia
· Spanduk Peer Kecil
· Spanduk Otokir
2) Umbul-umbul :
· Umbul-umbul Pikiran Rakyat

· Umbul-umbul Kampus
· Umbul-umbul Belia
· Umbul-umbul Peer Kecil
· Umbul-umbul Otokir
3) Tenda PR, dengan ukuran 2x2, 2x3, dan 3x3 meter
4) Backdrop/Backwall

5) Billboard PR
6) Neon Box

7) Box koran PR
8) Papan Pembaca PR
9) X-Banner

· Lebih Tahu Jawa Barat

· Peer Kecil

· Belia

· Kampus

10) Hanger

11) Baligho
12) Televisi 21” dan 14”
13) LCD Monitor

14) Payung PR (Payung lipat dan payung panjang)
15) Jam PR :
· Jam meja biasa

· Jam meja eksklusif

· Jam dinding besar
· Jam dinding kecil
16) Mug PR
· Belia

· Pikiran Rakyat

· Peer Kecil

17) Tas besar PR
18) Tas Plastik PR
19) Tas Kertas PR
20) Kalender PR 2007
21) Buku PR yang berjudul “40 Tahun bicara”
22) Ballpoint PR
23) Pensil PR
24) Permen PR
25) Stiker (Pikiran Rakyat, Otokir, Khazanah, Percil, Teropong, Hikmah, Cakrawala, Gelora, dan Belia), dan lain-lain.
26) Rain Coat

27) Pen Set Exclusive

28) Gift Exclusive

Sumber ; wawancara terhadap Bp. Wawan
Gambar 1.2
Struktur Organisasi Marketing Communication
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Sumber ; Document Bp Endang Supriyatna ( telah di edit oleh penulis )
1.6. 
Lokasi dan Waktu PKL
Praktek Kerja Lapangan ini dilaksanakan penulis selama 1 bulan mulai dari tanggal 3 Agustus sampai 3 September 2009 di PT pikiran Rakyat Jl. Asia Afrika No. 77. Waktu pelaksanaanya dimulai dari pukul 08.00-17.00, sedangkan khusus pada bulan Ramadhan pukul 08.00-16.00.  
BAB II

PELAKSANAAN PRAKTEK KERJA LAPANGAN (PKL)


Adapun hasil dari kegiatan PKL yang dilakukan mulai tanggal 03 Agustus 2009 sampai dengan 03 September 2009 yang bertempat di kantor Harian Umum PT. Pikiran Rakyat Divisi Marketing Communication dengan alamat di Jl. Asia Afrika No.77 Bandung Telepon Telp. (022) 4220770-4201634, Fax. (022) 4230632, adalah sebagai berikut:

2.1 Kegiatan dan Pelaksanaan PKL
Kegiatan PKL dilaksanakan pada :

· Tanggal 
:  
03 Agustus 2009 - 03 September 2009

· Tempat
: 
Bagian Marketing Comunication PT. Pikiran Rakyat Bandung

· Posisi
: 
Administrasi Material Marketing Communication PT. Pikiran Rakyat Bandung

· Waktu
: 
Pukul 08.00 – 17.00 WIB.

· Jadwal Kegiatan Praktek Kerja Lapangan (PKL)

Adapun jadwal kegiatan penulis selama melaksanakan PKL, akan penulis tampilkan pada tabel 2.1 sebagai berikut :

Tabel 2.1

 Jadwal Kegiatan Selama Praktek Kerja Lapangan (PKL)

	NO.
	HARI/TGL
	KEGIATAN
	SIFAT

	
	
	
	Rutin
	Insidentil

	1
	Senin        03-08-09
	· Pengenalan pegawai

· Menerima proposal

· Membuat MoU

· Memasukan data event
	
	· 

	
	
	· 
	
	· 

	
	
	· 
	
	· 

	
	
	· 
	
	· 

	2
	Selasa       04-08-09
	· Menerima proposal

· Membuat MoU

· Mendata material promosi
	
	· 

	
	
	· 
	
	· 

	
	
	· 
	· 
	

	3
	Rabu        05-08-09
	· Membuat MoU
	
	· 

	
	
	· Memasukkan data event
	
	· 

	
	
	· Menerima telepon masuk
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	4
	Kamis      06-08-09
	· Menerima telepon masuk
	
	· 

	
	
	· Menerima proposal
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	5
	Jumat       07-08-09
	· Pengarsipan surat-surat yang masuk dan keluar baik internal maupun eksternal
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	6
	Sabtu        08-08-09
	Libur
	· 
	

	7
	Minggu       09-08-09
	Libur
	· 
	

	8
	Senin        10-08-09
	· Mengumpulkan dokumentasi hasil kegiatan
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	9
	Selasa       11-08-09
	· Menyiapkan sponsorship sesuai MoU
	
	· 

	
	
	· Membuat tanda terima
	
	· 

	
	
	· Menerima proposal
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	10
	Rabu        12-08-09
	Izin
	
	· 

	11
	Kamis        13-08-09
	· Menerima telepon masuk
	
	· 

	
	
	· Menerima proposal
	
	· 

	
	
	· Mengikuti kegiatan HUT RI
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	12
	Jumat       14-08-09
	· Senam pagi
	
	· 

	
	
	· Menolak proposal
	
	· 

	
	
	· Mengirim spanduk ke SPO-SPO Jabar
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	13
	Sabtu       15-08-09
	Libur
	· 
	

	14
	Minggu    16-08-09
	Libur
	· 
	

	15
	Senin      17-08-09
	Libur (HUT RI)
	
	· 

	16
	Selasa       18-08-09
	· Mengantar ekspedisi anggaran 
	
	· 

	
	
	· Menerima proposal
	
	· 

	
	
	· Mengecek jadwal imsakiyah yang akan dicetak
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	17
	Rabu        19-08-09
	· Menelepon model untuk banner Ramadhan
	
	· 

	
	
	· Membuat MoU
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	18
	Kamis       20-08-09
	· Mengantar ekspedisi anggaran
	
	· 

	
	
	· Menghubungi pihak-pihak yang belum mengembalikan sponsorship
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	19
	Jumat       21-08-09
	Izin (sakit)
	
	· 

	20
	Sabtu       22-08-09
	Libur
	· 
	

	21
	Minggu      22-08-09
	Libur
	· 
	

	22
	Senin        24-08-09
	· Mengirimkan jadwal imsakiyah ke mesjid agung raya
	
	· 

	
	
	· Mengantar surat Pengajuan kerja sama ke Bandara Husein
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	23
	Selasa       25-08-09
	· Menolak proposal
	
	· 

	
	
	· Mengantar ekspedisi iklan
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	24
	Rabu

26-08-09
	· Mengkonfirmasi proposal yang diterima
	
	· 

	
	
	· Mengecek data event
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	25
	Kamis      27-08-09
	· Menerima telepon masuk
	
	· 

	
	
	· Menyiapkan hadiah belia dan Peercil
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	26
	Jumat       28-08-09
	· Menyiapkan dan mengikuti acara Takjil Off The Road di Cimahi
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	27
	Sabtu      29-08-09
	· Libur
	· 
	

	28
	Minggu   30-08-09
	· Libur
	· 
	

	29
	Senin        31-08-09
	· Menyiapkan dan memberikan merchandise kepada pihak yang bekerja sama dengan PR
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	30
	Selasa       01-09-09
	· Mengundang klub Peercil untuk mengikuti acara Ramadhan Ceria di BSM tanggal 4 September 2009
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	31
	Rabu          02-09-09
	Izin
	
	· 

	
	Kamis         03-09-09
	· Membuat MoU
	
	· 

	33
	
	· Menyiapkan perlengkapan untuk klub Peercil
	
	· 

	
	
	· Mendata material promosi
	· 
	

	34
	Jumat       04-09-09
	· Mendata material promosi
	· 
	

	
	
	· Menjadi panitia acara Ramadhan Ceria di BSM
	
	· 


Sumber : Arsip Penulis, Bandung 20009

2.2 Deskripsi Kegiatan

2.2.1 Pembuatan Memorandum Of Understanding (MoU)
Memorandum of Understanding (MoU) atau Nota Kesepakatan merupakan suatu perjanjian yang dibuat oleh 2 (dua) pihak yang berkepentingan untuk hal tersebut. Pasal 1338 KUH Perdata menyatakan bahwa semua perjanjian yang dibuat secara sah berlaku sebagai undang-undang bagi mereka yang membuatnya.  Oleh karenanya suatu MoU yang dibuat antara 2 (dua) belah pihak akan mengikat kedua belah pihak tersebut. Kedua belah pihak tersebut sedemikian rupa harus mematuhi seluruh ketentuan-ketentuan sebagaimana dinyatakan dalam klausula-klausula yang terdapat dalam MoU tersebut.  Hal ini berarti bahwa apabila salah satu pihak yang terikat dalam MoU tersebut melakukan pelanggaran atas MoU, maka pihak yang lainnya dapat melakukan penuntutan di Pengadilan             (www.hukumOn-Line.com).

Oleh karena itu, setiap kerjasama perlu diadakan pembuatan MoU agar terdapat kejelasan dalam segala hal. Begitu juga yang dilakukan oleh Divisi MarComm PT. Pikiran Rakyat yang menangani kerjasama berupa sponsorship dengan berbagai pihak ini.

Setelah proposal yang diajukan disetujui olah manajer Marcomm, MoU dibuat oleh pihak Marcomm. Setelah MoU dibuat dan ditandatangani oleh supervisor material dan konsumen lalu MoU tersebut di fotocopy, salinan MoU tersebut diserahkan ke bagian administrasi umum MarComm sedangkan yang asli diarsipkan. Berdasarkan teori, arsip (record) yang dalam istilah bahasa Indonesia ada yang menyebutkan sebagai warkat, mempunyai peranan yang sangat penting sebagai pusat ingatan, sebagai sumber informasi, dan  sebagai alat pengawasan yang diperlukan setiap organisasi dalam menjalankan  kegiatan perusahaan. 
2.2.2 Penerimaan dan Penanganan Proposal Sponsorship
Dalam hal ini penulis hanya membantu bagian Customer Service Officer (CSO) yang merupakan tanggung jawab dari Ibu Hilda dan Ibu Widya. Prosedur untuk proposal sponsorship adalah sebagai berikut:

1. Pihak CSO menerima proposal dan mempelajari isi proposal yang diajukan mulai dari siapa yang menyelenggarakan acaranya, bagaimana bentuk acaranya, deskripsi acara, waktu dan tempat diselenggarakan acaranya.

2. Setelah itu pihak CSO menanyakan bentuk kerjasama yang diharapkan oleh Panitia penyelenggara acara dengan pihak PT. Pikiran Rakyat, dan apabila pihak PT. Pikiran Rakyat dapat turut berpartisipasi dalam acara tersebut maka kompensasi apa yang akan diberikan oleh pihak panitia penyelenggara kepada PT. Pikiran Rakyat.

3. Setelah itu pihak CSO memberikan waktu, tanggal dan contact person yang dapat dihubungi oleh pihak penyelenggara untuk melakukan konfirmasi. Pada proses ini customer service melakukan disposisi proposal, kemudian dilanjutkan pada proses pendataan pada buku agenda dan komputer.

4. Setelah melalui tahap tersebut, proposal tersebut dipelajari oleh CSO karena selanjutnya proposal akan diajukan kepada manajer Marketing Communication. Tentunya tidak semua proposal yang akan di setujui melainkan hanya acara – acara tertentu saja. Berdasarkan dari pengalaman selama melaksanan Job Training  penulis dapat menarik kesimpulan tentang kriteria – kriteria proposal yang akan di ACC oleh manajer Marketing Communication sebagai berikut :

1. Menarik dan memiliki daya jual yang tinggi

2. Bersifat sosial

3. Menguntungkan perusahaan

4. Berkaitan dengan dunia kampus, remaja, dan anak-anak

Sumber : diolah oleh penulis

Bentuk – bentuk sponsorship yang biasanya diberikan oleh PT. Pikiran rakyat. Bentuk – bentuk sponsorship tersebut adalah sebagai berikut :

1) Dana 

Jika pihak penyelenggara mendapatkan bantuan dalam bentuk dana, maka pihak penyelenggara harus membawa kwitansi kosong yang kemudian dituliskan jumlah dana yang diberikan oleh pihak Marcomm. Hal ini dilakukan agar proses pencairan dana berjalan cepat. Tetapi biasanya jarang sekali pihak Marcomm memberikan dana untuk mendukung acara yang diselenggarakan oleh pihak penyelenggara. Hal ini terjadi karena Pikiran Rakyat merupakan media massa yang juga sebagai media publikasi jadi Pikiran Rakyat hanya mendukung kegiatan dengan publikasi. Pihak Marcomm harus berkoordinasi dengan Bagian Anggaran, Akuntansi dan Keuangan jika memberikan dukungan dana kepada pihak penyelenggara dan membutuhkan proses yang rumit.

2) Iklan 2 x 100 Kolom Warna

Bentuk iklan kolom ini adalah iklan kolom berwarna dengan berukuran 2 kolom kali seratus millimeter kolom, dengan harga Rp.3.850.000,00. Bentuk iklan kolom warna ini merupakan salah satu jenis iklan yang ada di Harian Umum Pikiran Rakyat yang dimuat setiap hari rabu dan minggu, dan biasanya bentuk sponsorship ini yang paling banyak diberikan kepada pihak penyelenggara. Hal ini terjadi karena biasanya acara atau event yang meminta bantuan sponsorship kepada Pikiran Rakyat membutuhkan sponsorship dalam bentuk publikasi.
Selain itu juga jika pihak Pikiran Rakyat memberikan dukungan dalam bentuk iklan kolom warna ini, maka pihak penyelenggara harus bersedia menerima paket kompensasi untuk Pikiran Rakyat, yaitu pemasangan umbul-umbul sebanyak 10 buah pada acara tersebut (branding), dan harus ada pembelian Koran minimal sebanyak 100 eksemplar dengan harga Rp. 1.355,00/eks dengan total keseluruhan Rp. 135.500,00. Setelah menerima design materi iklan dari pihak penyelenggara, maka bagian customer service menyerahkan kepada bagian Design untuk diserahkan kepada bagian iklan. 

3) Iklan Diskon

Iklan diskon ini biasanya diberikan kepada event yang diselenggarakan oleh EO (Event Organizer), dan biasanya harus dikoordinasikan terlebih dahulu dengan bagian iklan untuk menentukan besarnya discount yang akan diberikan. Discount tersebut berlaku untuk semua jenis iklan di Harian Umum Pikiran Rakyat, dan biasanya bagian iklan hanya memberikan discount maximal 35%.

4) Spanduk

Untuk bentuk sponsor ini, maka yang harus dilakukan oleh pihak penyelenggara adalah menyerahkan design spanduknya kepada Divisi Marcomm dengan ketentuan tidak boleh ada logo sponsor selain Pikiran Rakyat di spanduk tersebut. Setelah menerima design spanduk dari pihak penyelenggara, customer service menyerahkan kepada bagian Design untuk diperbaiki sesuai dengan spanduk format Pikiran Rakyat dan kemudian diserahkan kepada vendor untuk proses produksi. (Untuk contoh spanduk dapat dilihat pada lampiran).

5) Baju, leaflet/flyer, poster
Proses penyerahan materi untuk baju, leaflet/flyer, dan spanduk sama seperti proses penyerahan materi spanduk. Terlebih dahulu design tersebut diserahkan kepada bagian design untuk kemudian diperbaiki jika terdapat kesalahan, dan kemudian menyerahkannya ke vendor untuk diproduksi. (Untuk contoh baju, leaflet/flyer, dan poster dapat dilihat pada lampiran).

6) Trophy

Jika bentuk sponsorship yang diberikan berupa trophy, maka pihak penyelenggara harus memberikan design kata-kata yang akan dicetak di atas graphire trophy tersebut. Setelah itu customer service menghubungi vendor untuk pemesanan lalu mengirimkan design tersebut ke vendor (centre point, Jl Braga) untuk diproduksi melalui fax. Setelah  fax terkirim, customer service membuat surat pengantar untuk pengambilan trophy tersebut. Dan setelah itu pihak penyelenggara dapat segera ke centre point untuk mengambil trophy dengan membawa surat pengantar trophy.

Sumber: Dokumen Marcomm PR

2.2.3
Pembuatan Tanda Terima Penggunaan / Pengeluaran Material Promosi Marcomm

Penulis Selama Job Training selalu membuat tamda terima penggunaan material promosi marcomm, bisa berupa: peminjaman umbul-umbul, peminjaman X-Banner, Pengambilan Spanduk, dll. Prosedur pengeluaran barang dimulai ketika konsumen datang lalu memperlihatkan MoU yang pernah disepakati sebelumnya kepada CSO. Lalu CSO akan mengkordinasikan dengan bagian material untuk segera mempersiapkan material – material berdasarkan MoU tersebut. Selanjutnya bagian material mengambil material – material tesebut ke gudang setelah itu material – material tersebut diserahkan kepada konsumen. Sementara itu Penulis mempersiapkan form tanda terima untuk ditanda tangani oleh konsumen.
Berdasarkan kronologis di atas, penulis menganalisis bahwa dalam hal persetujuan pengeluaran material memang sudah baik, karena pengeluaran material tersebut atas sepengetahuan supervisor material yang juga sebagai penanda tangan MoU. hal tersebut sesuai dengan teori yang dikemukakan Mills dan Oliver (1991) untuk memastikan pengendalian ketat persediaan, petugas persediaan hanya boleh mengeluarkan barang berdasarkan permintaan dengan wewenang yang tepat, dan semua pengeluaran harus disertai surat tanda penyerahan. (Mills dan Oliver, 1991)

Disamping itu, penulis sangat menyayangkan karena dokumen pengeluaran barang hanya berupa tanda terima, itu pun sering bercampur dengan tanda terima transaksi lain. Selain itu pengarsipan tanda terima tersebut hampir tidak ada, Akibat dari hal tersebut sangat sulit melakukan pengendalian persediaan gudang Marcomm. Pencatatan rekaman stok mengenai keluar masuk material menjadi sulit dilakukan.

2.2.4
Pengarsipan Surat-surat


Dalam pengarsipan surat-surat yang masuk dan surat-surat yang keluar ini, penulis membantu sekretaris divisi Marcomm untuk mengarsipkan surat-surat baik intern maupun ekstern.
Menurut Barthos (1989) arsip adalah, ”Setiap catatan tertulis baik dalam bentuk gambar ataupun bagan yang memuat keterangan-keterangan mengenai sesuatu subyek (pokok persoalan) ataupun peristiwa yang dibuat orang untuk membantu daya ingatan orang (itu) pula”.

Menurut Undang-Undang No. 7 Tahun 1971 pasal 1, Arsip adalah:

1) Nasakah-naskah yang dibuat dan diterima oleh Lembaga-lembaga Negara dan Badan-badan pemerintahan dalam bentuk corak apapun baik dalam keadaan tunggal maupun berkelompok, dalam rangka pelaksanaan  kegiatan pemerintahan.

2) Naskah-naskah yang dibuat dan diterima oleh Badan-badan Swasta dan/atau perorangan, dalam bentuk corak apapun, baik dalam keadaan tunggal maupun berkelompok, dalam rangka pelaksanaan kehidupan kebangsaan.

Menurut The Liang Gie (2000), arsip atau warkat adalah ”Setiap catatan tertulis atau bergambar yang memuat keterangan mengenai suatu hal atau peristiwa yang dibuat orang untuk membantu ingatannya”.

 Ruang lingkup kearsipan yang ada di bagian material marcomm dapat dipaparkan sebagai berikut :

1) Azaz Kearsipan 

Secara umum PT. Pikiran Rakyat Bandung menganut azaz kearsipan campuran yaitu sentralisasi (terpusat) dan desentralisasi (terdapat di tiap bagian). Namun di bagian material Marekting Communication PT. Pikiran Rakyat Bandung menganut azaz desentralisasi. Azaz desentralisasi adalah penyimpanan arsip di masing-masing unit kerja. Penulis menyimpulkan bahwa Penerapan azaz ini sudah tepat karena proses penemuan kembali arsip, apalagi yang intensitasnya tinggi akan lebih cepat ditemukan.  

2) Prosedur Penemuan Kembali Arsip

Dikarenakan azaz yang diterapkan di bagian marcomm adalah azaz desentralisasi dan arsip telah ditata dengan sistem yang jelas maka Penemuan kembali akan lebih mudah. Apabila ada permintaan penemuan arsip perlu diperhatikan hal-hal sebagai berikut:

a. Memahami materi yang diminta.

b. Menemukan tempat penyimpanan arsip dengan berpedoman pada bulan pembuatan arsip.

c. Mencari nomor arsip tersebut.

3) Peralatan yang digunakan Dalam Kearsipan 

a. Sekat, sebagai petunjuk dan pemisah antar nama bulan.
b. Folder, sebagai tempat untuk menyimpan arsip. Pada  folder terdapat tab yaitu untuk menulis Bulan berjalan atau bulan yang telah lewat. 

c. Filing Cabinet, sebagai tempat untuk menyimpan arsip 
d. Map Arsip, gunanya untuk menyimpan berkas 

Berdasarkan pengalaman pada saaat di lapangan, surat-surat yang masuk atau yang keluar baik ekstern maupun intern dimasukkan ke dalam sebuah folder. Surat-surat tersebut juga dicatat ke dalam agenda dan di buat disposisinya. Catatan yang ada dalam agenda berupa tanggal surat, nomor surat, pengirim surat, isi surat, dan keterangan apabila terdapat memo-memo tertentu.

Pengarsipan di bagian kesekretariatan Marcomm dapat dikatakan telah tertata rapi. Hal yang dilakukan ini memang sudah tepat dan sesuai dengan salah satu dari lima macam sistem penyimpanan arsip menurut Gie (2000) yaitu :

1. Penyimpanan menurut abjad (Alphabetic Filling)

      Sistem ini dalam penyimpanan berkas – berkas / dokumen – dokumen menggunakan pedoman sesuai dengan urutan abjad yaitu dari dengan huruf A sampai dengan huruf Z. Misalnya setiap huruf tersebut dapat menggambarkan huruf pertama dari nama orang yang dituju pada tulisan dinas.

2. Penyimpanan menurut pokok soal (Subject Filling)

Sistem penyimpanan ini disimpan berdasarkan perihal atau pokok soal tertentu misalnya mengenai data seorang karyawan dapat dihimpun dalam berkas yang diberi tanda berupa kata pegawai.

3. Penyimpanan menurut wilayah (Geographic Filling)

Arsip – arsip yang disimpan oleh sebuah organisasi dapat pula disimpan menurut pembagian wilayah tertentu.

4. Penyimpanan menurut nomor (Numeric Filling)

Pada sistem penyimpanan ini, arsip yang mempunyai nomor, disimpan menurut urutan angka dari 1 terus meningkat hingga bilangan terbesar.

5. Penyimpanan menurut tanggal (Cronological Filling)

Pada sistem ini penyimpanan arsip diurutkan menurut tanggal yang tertera pada arsip tersebut.

2.2.5
Menerima Telepon di Front Office
Kegiatan ini biasanya berkaitan dengan follow up proposal yang diajukan oleh sponsorship, karena sebelum ditentukan apakah proposal yang diajukan diterima atau ditolak oleh PT. Pikiran Rakyat, pihak sponsorship dapat konfirmasi via telepon.

Selain itu kegiatan penerimaan telepon juga melayani konsumen yang membutuhkan informasi apapun mengenai PT. Pikiran Rakyat. Apabila informasi yang ditanyakan diluar divisi Marcomm, maka akan diberi informasi nomor telepon ke divisi yang bersangkutan langsung.
Biasanya, pihak sponsorship yang sudah menendatangani MoU juga harus kita hubungi untuk meningatkan untuk mengambil umbul-umbul, spanduk, atau X-Banner untuk acara mereka.
Setelah acara selesai panitia juga harus diingatkan untuk mengemablikan umbul-umbul, X-Banner, dan memberikan materi dokumentasi kepada PT. Pikiran Rakyat.

2.2.6 
Memasukkan Data Event

Event merupakan kegiatan yang dilakukan oleh pihak yang bekerja sama dengan PT. Pikiran Rakyat. Setelah persetujuan kerja sama melalui MoU dilakukan,maka penulis memasukkan kegiatan yang akan dilakukan ke daftar event sesuai waktu atau bulan dilaksanakannya event tersebut.

2.2.7 
Checklist Material Promosi

Penulis melakukan pendataan baik mengenai jumlah barang atau material yang masuk maupun jumlah barang atau material yang sudah keluar. Tujuannya adalah untuk mengetahui persediaan material promosi yang dimiliki oleh PT. Pikiran Rakyat sebagai sponsorship event atau pameran.

2.2.8
Mengikuti Kegiatan HUT RI

Dalam rangka menyambut HUT RI, PT. Pikiran rakyat mengadakan acara lomba antar bagian seperti Iklan, Pengadaan, Administrasi, Marcomm, dan lain-lain.Acara ini melibatkan semua karyawan PT.Pikiran Rakyat dengan tujuan meningkatkan kerja sama antar karyawan dan semangat kebangsaan.

2.2.9
Mengumpulkan Dokumentasi Hasil Kegiatan

Pihak yang telah bekerja sama dengan PT. Pikiran Rakyat harus mematuhi salah satu syarat yang diajukan dalam MoU,bahwa Pihak Kesatu akan memberikan kontraprestasi berupa Memberikan materi dokumentasi yang didalamnya terdapat logo Pihak Kedua. Materi dokumentasi tersebut diserahkan setelah kegiatan atau event diselenggarakan. Dan tugas penulis adalah menyimpannya di dalam arsip. 
2.2.10
Mengantar Ekspedisi 
Dalam hal ini, penulis mengirimkan ekspedisi baik anggaran yang diajukan oleh Marcomm ke bagian Pengadaan maupun pemesanan iklan yang diajukan melalui proposal kerja sama ke bagian Iklan.ekspedisi akan di tanda tangani oleh pihak yang berwenang sebagai bukti pengesahan,kemudian pengajuan iklan atau anggaran baru dapat diproses.
2.2.11
Mengecek Penulisan dan Mengirimkan Jadwal Imsakiyah Ke Mesjid Raya Bandung

Penulis mengecek penulisan jadwal imsakiyah yang akan dicetak untuk dikirimkan ke SPO-SPO Jawa Barat dan Mesjid Raya Agung Bandung. Pembuatan Jadwal Imsakiyah yang rutin dilakukan oleh PT. Pikiran rakyat setiap bulan ramadhan bertujuan untuk menginformasikan kepada khalayak mengenai jadwal shalat, jadwal berbuka puasa, dan jadwal imsak.

2.2.12
Mengantarkan Surat Pengajuan Kerja Sama dengan Pihak Bandara Husein

Pada saat praktek kerja lapangan, penulis diberi kesempatan untuk mendampingi Bapak Dedi Rahmat untuk mengantarkan surat pengajuan kerja sama pemasangan Billboard dengan Pihak Bandara Husein. Disini penulis memperoleh pengalaman tentang cara berkomunikasi yang baik dan efektif agar pihak lain mau bekerja sama dengan pihak perusahaan.

2.2.13
Menjadi Panitia Acara Takjil Off The Road di Cimahi Bandung

Kegiatan ini berlangsung selam 1 hari yaitu pada tanggal 28 Agustus 2009. Acara ini merupakan salah satu rangkaian event yang diadakan PR secara rutin setiap bulan Ramadhan. Dalam event ini, penulis ditugaskan untuk membagikan takjil kepada warga setempat bersama panitia lainnya. 

2.2.14 
Menjadi Panitia Acara Ramadhan Ceria di Bandung Super Mall (BSM)

Acara Ramadhan Ceria adalah acara buka bersama anak-anak yatim yang rutin dilakukan satu tahun sekali tepatnya pada bulan Ramadhan. PT. Pikiran Rakyat bekerja sama dengan BSM dan juga PT.Indofood. .Dalam event ini, penulis ditugaskan untuk menangani bagian regristrasi peserta yang datang dan bertanggung jawab atas kehadiran peserta selama acara berlangsung karena acara ini tidak terbuka untuk umum.

2.3 Analisa Kegiatan Selama Praktek Kerja Lapangan (PKL)
2.3.1 Analisa mengenai Public Relations (PR/ HUMAS)

1. Definisi Public Relation
Public Relation adalah salah satu bidang spesialisasi dalam komunikasi yang menitik beratkan kepada usaha menumbuhkan saling pengertian dan kerja sama antar publik pada suatu intansi atau perusahaan.

Public relation Menurut Cutlip dan center (S.M. Cutlip & A.H. Center,  1994:98) : 

“public relation adalah suatu usaha yang terencana untuk mempengaruhi pendapat dan kegiatan melalui pelaksanaan yang bertanggung jawab dalam masyarakat berdasarkan komunikasi dua arah yang saling memuaskan.”  

Banyak para ahli komunikasi yang mengemukakan pengertian public relation, diantaranya adalah Frank Jefkins dalam bukunya Public Relation, yaitu:

“Humas adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar, antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian.” ( Jefkins 1996:9 )

Definisi di atas menjelaskan bahwa public relation merupakan suatu kegiatan komunikasi yang terencana dan memiliki tujuan-tujuan spesifik yang hendak dicapai. Publik sasarannya bukan hanya yang berada di dalam perusahaan, tetapi juga yang berada di luar perusahaan.
Public relation dalam bahasa Indonesia diterjemahkan sebagai hubungan masyarakat (humas). Rhenald Kasali dalam bukunya yang berjudul Manajemen Public Relation mengemukakan pengertian humas sebagai berikut:

“Public relation adalah fungsi manajemen yang melakukan evaluasi terhadap sikap-sikap publik, mengidentifikasi kebijakan-kebijakan dan prosedur seseorang/sebuah perusahaan terhadap publiknya, menyusun rencana serta menjalankan program-program komunikasi untuk memperoleh pemahaman dan penerimaan publik.” (Public Relations News dalam Kasali 2000:7)

Definisi tersebut mengemukakan kedudukan public relation dalam menjalankan fungsi manajemen dalam perusahaan adalah sama pentingnya dengan pemasaran, keuangan, produksi, dan sumber daya manusia.

Public relation adalah: Interaksi dan menciptakan opini publik sebagai input yang menguntungkan untuk kedua belah pihak, dan merupakan profesi yang profesional dalam bidangnya karena merupakan faktor yang sangat penting dalam pencapaian tujuan organisasi dengan secara tepat dan dengan secara terus menerus karena public relation merupakan kelangsungan hidup organisasi yang bersangkutan (Maria, 2002, p.7). Hal ini didukung oleh pendapat Alma yang mengatakan bahwa “public relation adalah kegiatan komunikasi yang dimaksudkan untuk membangun citra yang baik terhadap perusahaan” (2002, p.145). Sedangkan Marston mengatakan “public relation adalah suatu perencanaan dengan menggunakan komunikasi persuasif untuk mempengaruhi persepsi masyarakat” (1999, p.1). Scholz (1999,p.2) mengatakan bahwa “public relation adalah suatu perencanaan yang mendorong untuk mempengaruhi persepsi masyarakat melalui pelaksanaan tanggung jawab sosial berdasarkan suatu komunikasi timbal balik untuk mencapai keuntungan pada kedua belah pihak”. Pengertian public relation secara umum dan khusus sebagai berikut: 

1. Pengertian Umum Public relation adalah proses interaksi dimana public relation menciptakan opini publik sebagai input yang menguntungkan kedua belah pihak, dan menanamkan pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi publik, bertujuan menanamkan keinginan baik, kepercayaan saling adanya pengertian, dan citra yang baik dari publiknya. Crystallizing Public Opinion menyebutkan bahwa public relation adalah profesi yang mengurusi hubungan antara suatu perusahaan dan publiknya yang menentukan hidup perusahaan itu (Widjaja, 2001).
2. Pengertian khusus public relation adalah fungsi khusus manajemen yang membantu membangun dan memelihara komunikasi bersama, pengertian, dukungan, dan kerjasama antara organisasi dan publik, melibatkan masalah manajemen, membantu manajemen untuk mengetahui dan merespon opini publik, menjelaskan dan menekankan tanggung jawab manajemen untuk melayani minat publik, membantu manajemen untuk tetap mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif, berguna sebagai sistem peringatan awal untuk membantu mengantisipasi tren, dan menggunakan penelitian dan teknik suara yang layak dalam komunikasi sebagai alat utama (Maria, 2002).

Dari definisi-definisi public relations atau humas di atas, diketahui adanya suatu kegiatan internal dan eksternal yang terencana, bertujuan untuk memperoleh citra baik, saling pengertian, saling mempercayai, saling menghargai, kemauan/itikad baik, dan toleransi dari publik.

Public Relation (PR) atau kadang disebut dengan istilah Hubungan Masyarakat (humas) memiliki posisi yang sangat penting dalam sebuah organisasi, terutama bila organisasi tersebut sering berinteraksi dengan masyarakat luas. PR sangat menentukan perwajahan organisasi tersebut di mata masyarakat luas. Hal tersebut disebabkan karena PR-lah yang merupakan salah satu front liner penting dalam berkomunikasi dengan masyarakat. PR menentukan kesan positif sebuah organisasi di mata masyarakat. Dan hubungan dengan masyarakat akan menentukan bagaimana organisasi tersebut bersosialisasi di tengah-tengah masyarakat. Dengan kata lain, PR juga berperan dalam membangun hubungan, khususnya hubungan komunikasi, antara organisasi dengan masyarakat luas. Untuk itu, di dalam sebuah PR sangat penting untuk bisa mengelola manajemen komunikasi. 

Aktivitas public relation sehari-hari adalah menyelenggarakan komunikasi timbal balik ( two way trafic communications ) antara lembaga dengan pihak publik yang bertujuan untuk menciptakan saling pengertian dan dukungan bagi tercapainya suatu tujuan tertentu, kebijakan, kegiatan produksi, dsb, demi kemajuan lembaga atau citra positif lembaga bersangkutan. Jadi, kegiatan public relations tersebut sangat erat kaitannya dengan pembentukan opini publik dan perubahan sikap dari masyarakat.

2. Fungsi Public Relation
Public relation dalam suatu perusahaan dikatakan berfungsi apabila public relation itu menunjukkan suatu kegiatan yang jelas dan berbeda dari jenis kegiatan lainnya di dalam perusahaan.

Berikut pendapat F. Rahmadi dalam bukunya Public Relations dalam Teoti dan Praktek, mengenai fungsi utama public relations, yaitu:

“Fungsi utama public relation adalah menumbuhkan dan mengembangkan hubungan baik antara lembaga/organisasi dengan publiknya, intern maupun ekstern, dalam rangka menanamkan pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan iklim pendapat (opini publik) yang menguntungkan lembaga/organisasi.” (Rahmadi 1993:21)

Seorang praktisi PR harus mampu menciptakan dan memelihara hubungan baik dengan publik internal dan eksternal. Fungsi ke dalam misalnya mengusahakan terciptanya lingkungan kerja dimana seluruh karyawan merasa tenang dan puas akan kebijakan-kebijakan perusahaan sehingga para karyawan bisa bekerja dengan baik. Fungsi ke luar misalnya dengan memperhatikan dan melayani kepentingan publik eksternal agar kesan baik terhadap perusahaan tetap terjaga.
Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy, MA ( 2002:35 ) mengatakan fungsi public relation adalah sebagai berikut:

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi/perusahaan.

2. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik, baik publik eksternal maupun internal.

3. Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik dengan menyebarkan informasi dari organisasi/perusahaan kepada publik dan menyalurkan opini publik kepada organisasi/perusahaan.

4. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi/perusahaan demi kepentingan umum.

3. Ruang Lingkup Public Relation
Ruang lingkup kegiatan public relation ada dua yaitu internal dan eksternal. Adapun tujuan dan tugas public relation berdasarkan ruang lingkup kegiatannya adalah:
1) Internal Public Relation
Kegiatan public relations secara umum terbagi di 2 wilayah, dalam dan luar organisasi/perusahaan. Publik yang tergolong bagian internal adalah para karyawan dan investor. Masing-masing membutuhkan penanganan yang khusus. Mari kita mulai dengan membahas hubungan karyawan.
Seorang karyawan, umumnya memiliki keinginan standar yang perlu dipenuhi oleh perusahaan tempatnya bekerja. Selama ini, bisa jadi tugas untuk memahami kebutuhan karyawan ini menjadi beban bagian HRD alias Sumber Daya Manusia. Namun dengan semakin kompleksnya tanggung jawab HRD, tugas untuk berkomunikasi dengan karyawan menjadi lebih tepat ketika public relation officer (PRO) ditempatkan di dalam perusahaan.

Hal-hal utama yang menjadi keinginan karyawan antara lain :
· Upah yang cukup

Upah yang cukup untuk keperluan hidup adalah cita-cita semua karyawan. Untuk mencapai itu, ada di antara mereka yang menggiatkan diri dalam pekerjaannya ataupun menambah pengetahuannya dengan mengambil kursus secara individual. Menggabungkan diri dengan serikat buruh adalah cara lain mendapatkan keinginan. Denga demikian, ada perasaan besar dan kuat untuk memperjuangkan keinginan secara bersama-sama.
Apapun cara yang ditempuh, mereka tetap perlu didengarkan. Adalah tugas PRO untuk menjembatani dan memelihara hubungan antara karyawan dan organisasi. 
· Perlakuan yang adil 

Adil di sini tak melulu soal upah. Apabila sebuah perusahaan/organisasi telah memiliki aturan yang jelas, seharusnya keadilan bisa dijamin. Namun dalam prakteknya, seringkali terjadi salah paham dan berlanjut menjadi permasalahan pribadi gara-gara informasi kepegawaian yang kurang jelas. Jika ini bisa ditangani oleh PRO, kesalahapahaman tentu dapat diatasi.

· Ketenangan bekerja

Para karyawan akan giat bekerja jika mereka mengetahui bahwa mereka memiliki jaminan kemanan bekerja, jaminan kesehatan, jaminan hari tua, dan jaminan bantuan jika keluarga mendapat musibah.
· Perasaan diakui

Sense of belonging perlu terus dipupuk agar karyawan merasa nyaman bekerja. Peran PRO sangat besar di sini. Salah satu cara yang bisa ditempuh adalah melibatkan secara langsung setiap karyawan di dalam kegiatan perusahaan di luar pekerjaan, dengan tujuan agar mereka merasa dibutuhkan dan berharga bagi perusahaan.  

· Penghargaan atas hasil kerja

Karyawan ingin hasil karyanya dihargai secara khusus. Memang tidak ada kewajiban untuk ini bagi perusahaan, karena kewajiban telah dijalankan melalui pemberian upah. Namun demi menjaga harmoni antara perusahaan dan karyawan, perlulah mereka diberikan penghargaan secara khusus, baik dalam bentuk pujian lisan, pemberian piagam, barang maupun uang.  
· Penyalur perasaan

Semangat bekerja tak selamanya muncul secara konstan. Ada kalanya karyawan ingin melakukan hal lain, atau justru enggan bekerja karena memiliki ganjalan terhadap atasan dan perusahaan. Dengan demikian, perlu diciptakan media untuk menyalurkan perasaan ini. Ada banyak jenis yang bisa dipakai sesuai kebutuhan. Misalnya, dengan membuat sebuah buletin internal yang dapat memuat hasarat, pendapat, dan saran dari karyawan. Sekaligus juga sebagai penyalur bakat seperti menulis, membuat foto, dll. Komunikasi 2 arah dapat diatur dengan baik oleh PRO melalui media ini. Selain bisa memuat hal-hal dari karyawan, perusahaan pun dapat mengkomunikasikan hal-hal penting. Seperti informasi mengenai kebijakan perusahaan, peristiwa yang berkaitan dengan perusahaan, pemuatan berita keluarga karyawan, dll.
Griswold mengatakan, “Mencapai karyawan yang mempunyai kegairahan kerja adalah tujuan internal public relation.” (Griswold dalam Abdurrachman 2001:34 )
Berdasarkan tujuan internal public relation di atas, maka tugas yang harus dilakukan oleh seorang praktisi PR adalah sebagai berikut:

“Menyelengarakan komunikasi yang sifatnya persuasif dan informatif. Ia harus mengadakan analisa tentang policy kepegawaian (personnel policy), termasuk gaji/upah, honorarium, dan kesejahteraan karyawan lainnya; menganalisa apa yang telah dilaksanakan di dalam internal public relation; mengadakan survei tentang “attitudes” para karyawan terhadap instansinya, kebijakan instansi itu dan kegiatan-kegiatannya.” (Abdurrachman 2001:35 )

Jadi, tugas seorang praktisi PR untuk ruang lingkup internal adalah menciptakan iklim komunikasi yang bersifat persuasif dan informatif, menganalisis masalah kepegawaian, dan tanggapan atau perilaku karyawan terhadap kebijakan dan kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan.

2) External Public Relation

Hubungan dengan publik diluar perusahaan merupakan keharusan yang mutlak. Karena perusahaan tidak mungkin berdiri sendiri tanpa bekerja sama dengan perusahaan yang lain. Karena itu perusahaan harus menciptakan hubungan yang harmonis dengan publik-publik khususnya dan masyarakat umumnya.
Salah satunya dengan melakukan komunikasi dengan publik ekstern secara informatif dan persuasif. Informasi yang disampaikan hendaknya jujur, teliti dan sempurna berdasarkan fakta yang sebenarnya. Secara persuasif, komunikasi dapat dilakukan atas dasar membangkitkan perhatian komunikan (publik) sehingga timbul rasa tertarik.
Masalah yang perlu dipecahkan dalam kegiatan external public relation meliputi bagaimana memperluas pasar bagi produksinya, memperkenalkan produksinya kepada masyarakat, mendapatkan penghargaan dan penerimaan dari publik maupun masyarakat, memelihara hubungan baik dengan pemerintah, mengetahui sikap dan pendapat publik terhadap perusahaan, memelihara hubungan baik dengan pers dan para opinion leader, memelihara hubungan baik dengan publik dan para pemasok yang berhubungan dengan operasional perusahaan dan mencapai rasa simpatik dan kepercayaan dari publik dalam masyarakat.
Tindakan-tindakan yang harus dilakukan external public relations seperti :

a. Menganalisa dan menilai sikap dan opini publik yang menanggapi kebijaksanaan pimpinan perusahaan dalam menggerakkan pegawainya dan menerapkan metodenya

b. Mengadakan koreksi dan saran kepada pimpinan perusahaan, terutama kegiatan yang mendapat sorotan atau kritikan publik

c. Mempersiapkan bahan-bahan penerangan dan penjelasan yang jujur dan objektif agar publik tetap memperoleh kejelasan tentang segala aktivitas dan perkembangan perusahaan

d. Ikut membantu pimpinan dalam hal menyusun atau memperbaiki formasi staf ke arah yang efektif

e. Mengadakan penyelidikan atau penelitian tentang kebutuhan, kepentingan dan selera publik akan barang-barang yang dihasilkan perusahaan.

Oemi Abdurrachman menyebutkan, “salah satu tujuan external public relation adalah untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang di luar badan/instansi hingga terbentuklah opini publik yang favorable terhadap badan itu.” ( Abdurrachman 2001:38 )

Adapun tugas external public relation, yaitu:

a. Menilai sikap dan opini publik terhadap kepemimpinan, terhadap para pegawai, dan metode yang digunakan.
b. Memberi advice (nasehat) dan counsel pada pimpinan tentang segala sesuatu yang ada hubungannya dengan public relation mengenai perbaikan-perbaikan, kegiatan-kegiatan, dan lain-lain.
c. Memberikan penerangan-penerangan yang objektif, agar publik tetap informed tentang segala aktivitas dan perkembangan perusahaan.
d. Menyusun staf yang efektif untuk bagian itu.
4. Strategi Public Relation
Perusahaan menggunakan metode hubungan masyarakat (public realation) untuk menyampaikan pesan dan mencipta sikap, citra dan opini yang benar. Hubungan masyarakat (humas) merupakan salah satu alat promosi / komu​nikasi  yang  penting. Selama ini, humas tidak lebih dari  alat promosi / komunikasi yang paling sedikit digunakan, tetapi alat ini memiliki potensi besar untuk membangun kesadaran dan frekuensi di pasar, untuk memperkuat kembali posisi produk, dan untuk  memper​tahankan produk. 
Banyak perusahaan menggunakan humas pemasaran (marketing public realation) untuk melakukan promosi perusahaan atau produk dan membuat citra perusahaan dan produk. Humas pemasaran mempunyai peran antara lain:

a. Membantu dalam meluncurkan produk baru 

b. Membantu dalam melakukan penempatan posisi kembali produk yang sudah dewasa. 

c. Membangun minat dalam sebuah kategori produk, misalnya Maspion mengajak untuk membeli produk buatan Indonesia.

d. Mempengaruhi kelompok target yang spesifik. 
e. Membangun citra perusahaan sehingga mendukung produknya.

5. Karakteristik Public Relation :
a. Humas adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang berlangsung dua arah secara timbal balik.

b. Humas merupakan sarana penunjang tercapainya tujuan yang ditetapkan oleh manajemen dari suatu organisasi.

c. Publik menjadi sasaran kegiatan humas adalah publik internal dan publik eksternal.

d. Operasionalisasi humas dalah membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan publik dan mencegahnya terjadinya rintangan psikologis baik yang timbul dari pihak organisasi maupun dari pihak publik. 

Metode hubungan masyarakat dan publisitas yang utama ialah publikasi, kegiatan penting, sponsor kegiatan, berita, acara, kegiatan pelayanan masyarakat, media identitas perusahaan, hubungan karyawan, penempatan produk pada program acara televisi atau film dan pelayanan informasi  telepon maupun internet. 

2.3.2 Analisis Tentang Humas Pemerintah

Humas Pemerintah Provinsi pada hakekatnya sama saja dengan Humas Pemerintah Pusat dalam hal pengorganisasian dan mekanisme kerja. Bedanya hanya dalam ruang lingkupnya saja. Bagi Indonesia sebagai negara besar dan jumlah penduduknya yang begitu banyak yang terdiri atas berbagai suku bangsa dan norma kehidupan dan kebudayaan yang berbeda, hampir sama dengan komposisi penduduk Provinsi yang memiliki keanekaragaman yang serupa. Namun, diantara Negara dan Provinsi ataupun Kabupaten dan Kota, tentu memiliki beberapa ciri-ciri tambahan yang lebih khusus atau spesifik. Yang terpenting ialah terlaksananya fungsi dan tercapainya tujuan Humas di masing-masing Instansi Pemerintah. 

Menurut Sam Black, ada empat tujuan utama Humas Pemerintah Provinsi, yaitu : 

a. To keep citizens of the councils policy and is day-bayday activities (memelihara penduduk agar mengetahui secara jelas kebijakan lembaga beserta kegiatan sehari-hari)

b. To give opportunity of expressing news on important new projects before final desicions are taken by to council ( memberikan kesempatan kepada mereka untuk menyatakan pandangannya mengenai obyek baru yang penting sebelum lembaga mengambil keputusan)

c. To enlighten citizens on the way in which the system of local government works and to inform them of their right and responsibilities (memberikan penerangan kepada penduduk mengenai cara pelaksanaan sistem Pemerintah Provinsi dan mengenai hak-hak dan tanggung jawab mereka)

d. To promote the sense of civic pride (mengembangkan rasa bangga sebagai warga negara).

2.3.3 Analisis Tentang Kedudukan Humas Dalam Organisasi  

Pada prinsipnya fungsi Humas secara structural dalam organisasi merupakan bagian intergral yang tidak dapat dipisahkan dari suatu kelembagaan atau organisasi, dan sekaligus terkait langsung dengan fungsi top manajemen, oleh karena itu kehadiran peranan Humas dalam system manajemen suatu lembaga sudah selayaknya secara optimal. Fungsi kehumasan itu diharapkan berhasil bila berada di bawah pimpinan tertinggi (pengambil keputusan) pada organisasi / instansi bersangkutan. Sesuai dengan definisi kerja Humas oleh Dr. Rex Harlow, dari San Francisco yang berbunyi:

“Hubungan masyarakat merupakan komunikasi dua arah antara organisasi dengan public secara timbal balik dalam rangka mendukung fungsi dan tujuan manajemen dengan meningkatkan pembinaan kerjasama serta pemenuhan kepentingan bersama “

Secara operatif, maka Humas merupakan fungsi khusus manajemen (Specialized Management Function) yaitu membantu memelihara aturan bermain bersama melalui saluran komunikasi ke dalam dan ke luar, agar tercapai saling pengertian atau kerjasama antar organisasi dan publiknya, termasuk mengidentifikasikan, dalam menanggapi opini public yang sesuai atau tidak dengan kebijaksanaan yang dilaksanakan oleh lembaga / organisasi bersangkutan, serta membantu fungsi manajemen dalam mengantisipasi, memonitor, dan memanfaatkan berbagai kesempatan, serta tantangan yang terjadi di dalam masyarakat (publiknya).

Sesungguhnya fungsi kehumasan itu dapat bertindak sebagai pemberitahuan adanya tanda bahaya (Early Warning Sytem) untuk mendukung atau membantu pihak manajemen organisasi dalam hal berjaga-jaga untuk menghadapi kemungkinan buruk yang bisa terjadi terhadap organisasi, yaitu mulai dari timbulnya isu berita negatif (negative news) diberbagai media massa, meluasnya tentang isu negatif yang kurang menguntungkan yang beredar terhadap nama baik instansi yang sedang bermasalah, dan hingga penurunan citra (Lost of  Image) yang dapat menimbulkan berbagai resiko yang menyangkut krisis kepercayaan dan kontroversial, maupun krisis manajemen. 
Untuk mengatasi permasalahan seperti demikian, Humas harus menjalankan fungsinya demi kepentingan menjaga nama baik dan citra organisasi / instansi agar tetap dalam posisi yang menguntungkan, yakni salah satunya melalui cara-cara edukatif dan informative serta persuasive. Adapun cirri-ciri dari pesan yang persuasive adalah sebagai berikut :

a. Informasi atau pesan yang disampaikan harus berdasarkan pada kebutuhan atau kepentingan khalayak sebagai sasarannya

b. Humas sebagai komunikator sekaligus mediator berupaya membentuk sikap, dan pendapat positif yang didapat dari masyarakat melalui ransangan atau stimuli

c. Mendorong public untuk berperan serta dalam aktivitas instansi atau organisasi, agar tercipta perubahan sikap dan penilaian

d. Perubahan sikap dan penilaian dari pihak public dapat terjadi, jika pembinaan dan pengembangan terus-menerus dilakukan, agar peran serta tersebut dapat terpelihara dengan baik.

Jadi disamping itu dalam menjalankan fungsi Humas tersebut diperlukan 4 tuntutan berdasarkan kemampuan dari pejabat Humas, yakni :

a. Memiliki kemampuan mengamati dan menganalisis suatu persoalan berdasarkan fakta di lapangan, perencanaan kerja, berkomunikasi dan hingga mengevaluasi suatu problematic yang dihadapinya

b. Kemampuan untuk menarik perhatian, melalui berbagai kegiatan publikasi yang kreatif, inovatif, dinamis dan menarik bagi publiknyasebagai target sasarannya

c. Kemampuan untuk mempengaruhi pendapat umum, melalui kekuatan public relations dalam merekayasa pandangan yang searah dengan kebijakan organisasi / instansi yang diwakilinya itu dalam posisi saling menguntungkan.

d. Kemampuan Humas membangun suasana saling percaya, toleransi, saling menghargai, good will, dan lain sebagainya dengan berbagai piahak, baik public internal maupun eksternal.

2.3.4
Analisa Mengenai aktivitas Kerja Marketing Communication (Marcomm) PT Pikiran Rakyat Bandung
Marketing Communication merupakan sebuah divisi yang berfungsi memberikan pengenalan mengenai identitas (keunggualan / keunikan) sebuah brand dan strategi menempatkan perception value kepada publik. Marcomm bisa dikatakan bertugas mempromosikan, menyampaikan sesuatu atau berusaha meyakinkan publik mengenai  jasa perusahaan atau produk yang dimiliki perusahaan. Tugas seorang PR Manager secara umum adalah merencanakan dan mengembangkan komunikasi yang lebih bersifat korporat, membina hubungan baik dengan pihak eksternal perusahaan, termasuk membina hubungan dengan media (jurnalis, news editor, dll), sekaligus juga bertanggung jawab terhadap lancarnya komunikasi di tingkat internal perusahaan, misalnya dengan melakukan kegiatan yang melibatkan pihak internal perusahaan.
Dalam menjalankan tugasnya, ia juga berhubungan dengan Brand/Marketing Manager menyangkut komunikasi internal dan eksternal berita-berita seputar aktifitas brand. Beberapa proyek bahkan perlu dilakukan bersama antara PR manager dan Brand/Marketing Manager dalam kaitan program PR campaign sebuah brand yang menjadi bagian dari program IMC (Integrated Marketing Communication).
Pakar manajemen Philip Kotler mengemukakan perlunya unsur public relation dalam kegiatan marketing. Dimasukkannya unsur PR ke dalam kerangka gagasan memperlihatkan perlu adanya daya pendorong dalam setiap kegiatan pemasaran. Kotler sejak semula telah membahas peranan dalam kerangka marketing. Hal ini menunjukkan bahwa faktor hubungan masyarakat turut memainkan peranan penting dalam kegiatan pemasaran.
Dengan munculnya MPR membuat para pelaku marketing menyadari akan arti penting dukungan komunikasi, yang menjadi unsur pokok dalam kegiatan hubungan masyarakat. Atau dalam arti kata lain, komunikasi dan informasi diperlukan untuk berhubungan dengan publik atau dalam pengertian marketing, yaitu konsumen. Konsumen tidak lagi dapat dipengaruhi hanya dengan periklanan atau kegiatan promosi. Dalam hal ini diperlukan sesuatu yang dapat “mendorong dan menarik” dalam setiap kegiatan marketing.
Marketing Public Relation penekanannya bukan pada selling (seperti pada kegiatan periklanan), melainkan pada pemberian informasi, pendidikan dan upaya peningkatan pengertian melalui penambahan pengetahuan mengenai suatu perusahaan beserta produk atau jasa yang disediakannya. Usaha ini diharapkan dapat memberikan dampak yang kuat terhadap tingkat awareness konsumen.
Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah proses pengolahan, produksi, dan penyampaian pesan-pesan melalui satu atau lebih saluran kepada kelompok sasaran yang dilakukan secara berkesinambungan dan bersifat dua arah dengan tujuan menunjang efektivitas dan efisiensi pemasaran suatau produk. Komunikasi Pemasaran merupakan salah satu dari 4 elemen besar dari bauran pemasaran (marketing mix) yang dimiliki perusahaan. Pemasar harus mengetahui bagaimana menggunakan alat pemasaran untuk mengkomunikasikan keberadaan produk atau nilai yang dapat diberikan untuk target konsumen.  
Jika dilihat dari pengertian diatas, maka pada dasarnya kegiatan Marcomm di PT. Pikiran Rakyat telah berfungsi dengan baik mengingat segala upaya telah dilakukan dalam memberikan informasi terhadap konsumen mengenai perusahaan, beserta produk dan jasanya. Karena kesuksesan kinerja marcomm dalam memasarkan dan menginformasikan keunggulan perusahan dengan baik, maka banyak pihak-pihak luar yang ingin bekerja sama dengan PT. Pikiran Rakyat.Selain itu, bagian marcomm PT. Pikiran Rakyat juga sering melakukan kegiatan internal maupun eksternal seperti yang biasa dilakukan oleh public relation. Misalnya pada bulan Ramadhan, marcomm mengadakan acara Takjil Off The Road setiap tahunnya, mengikuti kegiatan acara buka bersama dengan pihak internal maupun eksternal perusahaan, kemudian pada saat hari kemerdekaan RI, marcomm turut berpartisipasi mengikuti berbagai perlombaan yang diikuti oleh seluruh divisi PT. Pikiran Rakyat. Pada dasarnya public relation dan marcomm PT. Pikiran Rakyat adalah dua divisi yang saling berkaitan. Keduanya harus dapat saling menunjang dan bekerja sama mengingat tujuan utama dari marcomm dan public relation adalah menciptakan citra yang positif di kalangan masyarakat, dan juga membina hubungan yang harmonis dengan pihak internal maupun eksternal.
2.3.5 
Analisa Pelayanan Marcomm PT. Pikiran Rakyat Bandung Kepada Mahasiswa Praktek Kerja Lapangan

Ketika penulis memilih melakukan Praktek Kerja Lapangan di PT. Pikiran Rakyat, penulis diterima dengan sangat baik oleh pihak perusahaan. Di hari pertama memulai kegiatan, suasana kekeluargaan sangat terasa. Pihak perusahaan sangat terbuka dan selalu memberikan pengarahan dan pengetahuan mengenai segala kegiatan dan pekerjaan yang harus dilakukan oleh orang-orang yang berkecimpung di bidang marcomm. 
Adapun kegiatan internal yang penulis lakukan selama PKL yaitu mendata material promosi dan sponsorship, dan mendata event yang akan dilaksanakan. Selain itu penulis juga diberi kesempatan untuk berpartisipasi dalam acara menyambut HUT RI yang di ikuti oleh seluruh divisi PT. Pikiran Rakyat.  
Selama Pelaksanaan kerja praktek penulis juga dilibatkan langsung dan berpartisipasi pada beberapa kegiatan eksternal perusahaan seperti Takjil Off The Road,yaitu membagi-bagikan takjil di bulan Ramadhan yag diselenggarakan di Cimahi Bandung, kemudian Acara Ramadhan Ceria, buka bersama anak yatim piatu dan klub Peercil di Bandung Supermall. Penulis juga diberi kesempatan untuk mengantar surat pengajuan kerja sama ke Bandara Husein dibawah bimbingan dan arahan Bapak Dedi Rahmat selaku pembimbing PKL. 
Keseluruhan aktivitas yang telah dilakukan mahasiswa berjalan dengan baik dan lancar terutama dengan adanya kerjasama dari berbagai pihak. Mahasiswa benar-benar diberi kesempatan untuk mempraktekan ilmu yang telah dipelajari selama kuliah walaupun masih membutuhkan bimbingan tapi itu sudah menjadi tolak ukur mahasiswa untuk kemajuan diri sendiri.    
Hasil meng-implementasikan analisis selama praktek kerja lapangan mampu dikembangkan sehingga mahasiswa bisa membaca dan menduga tentang kekuatan, kesempatan dan peluang yang ada dalam perusahaan. Kelemahan dan kendala pun tetap mahasiswa temui tetapi karena kerja team yang kompak dan solid hal tersebut dapat diatasi bersama.
Dari keseluruhan semua aktivitas atau kegiatan yag dilakukan selama melakukan praktek kerja, menurut penulis sudah cukup mencerminkan cara kreja pihak perusahaan dalam setiap bidang.
BAB III

PENUTUP
3.1. Kesimpulan
Dari hasil pelaksanaan Praktek Kerja Lapangan di PT. Pikiran Rakyat Bandung pada Bagian Marketing Communication, maka penulis dapat menarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. PT. Pikiran Rakyat memiliki tenaga kerja yang cukup terampil, berpengalaman, dan berdedikasi tinggi pada pekerjaan sehingga dapat menunjang kemajuan perusahaan.
2. PT. Pikiran Rakyat juga melengkapi para karyawannya dengan berbagai fasilitas yang menggunakan teknologi yang cukup maju, antara lain fasilitas internet, video camera digital, camera digital yang mempermudah pekerjaan karyawan demi memajukan perusahaan.
3. Marketing Communication yang berada di dalam ruang lingkup PT. Pikiran Rakyat Bandung pada mulanya tergabung dalam satu bagian dengan Humas. Namun akhirnya menjadi divisi yang berdiri sendiri tetapi masih berdampingan dengan Humas. 

4. Bagian Marketing Communication menjadi komunikator antara konsumen (pembaca berita / iklan) dengan PT. Pikiran Rakyat Bandung. Selain itu Marcomm memiliki fungsi untuk menciptakan hubungan yang baik dan membangun image positif diantara PT. Pikiran Rakyat Bandung dengan semua publiknya (baik internal maupun eksternal). 
5. Program-program yang ada di divisi Marcomm PT. Pikiran Rakyat telah berhasil membuat Pikiran Rakyat memiliki citra atau image positif di mata khalayak dengan berbagai partisipasinya di berbagai acara yang ada di masyarakat baik berupa acara sosial atau pun acara hiburan.

6. Komunikasi yang ada didalam PT. Pikiran Rakyat juga sangat baik, baik sesama divisi, antar divisi, dan dengan lingkungan diluar perusahaan. Hal ini terlihat dari banyaknya mitra usaha yang bekerjasama dengan PT. Pikiran Rakyat. PT. Pikiran Rakyat mengemban azaz kekeluargaan dalam menjalankan kegiatan perusahaannya, sehingga tercipta suasana yang nyaman dan harmonis dalam menjalankan setiap pekerjaan.
7. Dalam praktek kerja lapangan ini penulis mampu mengerjakan semua program yang telah direncanakan dengan mendapat tanggapan yang cukup baik dari seluruh pihak dalam perusahaan.

8. Kegiatan praktek kerja lapangan ini memberikan banyak manfaat yang dapat dijadikan sebagai pengalaman sekaligus proses pembelajaran bagi penulis. Penulis juga dapat mempraktekkan berbagai teori yang didapat pada saat kuliah, karena di bagian Marcomm memiliki strategi yang dapat dikatakan sudah cukup baik dan dapat mempertahankan brand image PT. Pikiran Rakyat.

3.2
Saran
Berikut adalah saran dari penulis setelah mengalami dan memahami situasi Praktek Kerja Lapangan di PT. Pikiran Rakyat Bandung :

3.2.1 Saran untuk Instansi

Gambaran mengenai tempat Praktek Kerja Lapangan di PT. Pikiran Rakyat Bandung  adalah sangat profesional dan melayani dengan baik. Namun demikian, penulis memiliki saran yang mungkin akan bermanfaat bagi instansi terkait, yaitu :
1. Pihak instansi lebih merangkul mahasiswa PKL untuk lebih mendalami pekerjaan sesuai bidangnya.
2. Sebaiknya ruang mahasiswa PKL berdampingan dengan front office, guna mempermudah proses pembuatan MoU.
3. Mahasiswa PKL diberi kesempatan untuk lebih terlibat dalam berbagai kegiatan internal dan eksternal.

4. Penulis ingin merekomendasikan kepada perusahaan agar mengadakan training-training untuk karyawannya, dengan tujuan agar Sumber Daya Manusia yang tergabung dalam perusahaan memiliki keterampilan dan kemampuan yang terus berkembang seiring dengan perkembangan zaman.
3.2.2 
Saran Bagi Mahasiswa
Penulis memiliki beberapa masukan bagi mahasiswa yang hendak melaksanakan Praktek Kerja Lapangan, diantaranya :
1. Saat pihak jurusan merekomendasikan mahasiswa untuk melakukan PKL, hendaklah segera menyeleksi perusahaan yang akan dijadikan tempat PKL.

2. Bekali diri dengan berbagai ilmu yang telah dipelajari untuk kemudian diaplikasikan secara langsung di tempat PKL.

3. Setelah mendapat surat balasan dari perusahaan, segera datangi perusahaan tersebut dan mulai beradaptasi dengan lingkungan sekitar agar tercipta suasana yang nyaman dan kondusif.

4. Mahasiswa berusaha bekerja dengan baik, banyak bertanya dan belajar pada saat PKL berlangsung, sehingga banyak pengalaman yang dapat diperoleh.
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LAMPIRAN

FOTO DOKUMENTASI


Manajer Marcomm Bapak Windu Pada acara Lomba Memasak  dalam  Rangka Memeriahkan HUT RI yang Diselenggarakan Tanggal 13 Agustus 2009

Karyawan Marcomm  Dalam Rangka Menyambut HUT RI yang Diselenggarakan PT. Pikiran Rakyat Tanggal 13 Agustus 2009
FOTO DOKUMENTASI


Partisipasi Karyawan Marcomm Dalam Rangka Menyambut HUT RI

Lomba Balap Karung yang Di ikuti Oleh Staff Marcomm Sebagai Bentuk Partisipasi Menyambut HUT RI
FOTO DOKUMENTASI


Buka Bersama Anak Yatim Piatu Dalam Acara Ramadhan Ceria yang Dilaksanakan di Bandung Supermall Tanggal 04 September 2009
Pihak Marcomm Dengan Pihak Mesjid Agung Cimahi Dalam Acara       Takjil Off The Road Tanggal 28 Agustus 2009
FOTO DOKUMENTASI


Kegiatan Membagi-bagikan Takjil yang Dilakukan Penulis Dalam Acara Takjil Off The Road di Cimahi Pada Tanggal 28 Agustus 2009

Foto Penulis bersama Staff  Marcomm Pada Acara Takjill Off The Road di Cimahi Pada Tanggal 28 Agustus 2009
FOTO DOKUMENTASI


Pendataan Peserta Acara Ramadhan Ceria yang Diselenggarakan             di Bandung Supermall Tanggal 04 September 2009

Kegiatan Membagikan  Merchandise Kepada Peserta Acara Ramadhan Ceria yang Diselenggarakan di Bandung Supermall 04 September 2009
DAFTAR RIWAYAT HIDUP
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DATA PRIBADI

Nama Lengkap

:  Sarah Siti Zakiah

Nama Panggilan

:  Sarah

Tempat, Tanggal Lahir
:  Bandung, 04 Februari 1989

Jenis Kelamin

:  Perempuan

Tinggi / Berat

:  155 cm / 45 kg

Agama


:  Islam

Status                   

:  Belum Menikah

Kewarganegaraan

:  Indonesia

Alamat
: 
Jl. Lebak 2 No.86 Kecamatan Batununggal Kiaracondong 40284
P E N D I D I K A N  F O R M A L

· 2006 - Sekarang, Mahasiswa semester VII (Tujuh) Program Sarjana

Fakultas Sosial dan Politik Jurusan Ilmu Komunikasi Konsentrasi Humas Universitas Komputer Indonesia (UNIKOM) Bandung.

· 2003 - 2006, SMAN I Margahayu - Bandung 

· 2000 - 2003, SLTPN 1 Soreang - Bandung 
· 1994 - 2000, SDN Cingcin III - Bandung

· 1993 - 1994, TK AL-Fitri – Bandung

P E N D I D I K A N  N O N  FO R M A L

· 2009, Peserta Workshop “Pembuatan Program TV”, Auditorium 
UNIKOM - Bandung

· 2009, Kuliah Umum “Kebudayaan Film & Sensor Film”, Auditorium UNIKOM - Bandung

· 2009, Mentoring Agama Islam, Auditorium UNIKOM – Bandung

· 2009, “Pelatihan Melejitkan Potensi dan Pengembangan Diri”, Auditorium UNIKOM – Bandung

· 2009, Seminar dan Workshop “Konseptual Fotografi dan Lighting Indoor”, Auditorium UNIKOM – Bandung

· 2008, Pelatihan Reporter dan Presenter TV Angkatan 26 STUFI (School Of Film & Television) di LPK KOPMA UNPADA
· Kunjungan ke Media Massa “Aneka Yess” dan Media Televisi “TRANS TV” di Jakarta
· 2007, Pelatihan Table Manner di Hotel Jayakarta Bandung 

· 2007, Seminar Pelatihan Pembawa Acara & DJ, Auditorium 
UNIKOM − Bandung 

· 2007, Seminar  Workshop Brain Management, Auditorium 
UNIKOM − Bandung 
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