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Abstract

PT Kencana Maju Bersama is a company engaged in the distribution of light steel throughout
Indonesia. As a distribution company, PT Kencana Maju Bersama has an organizational structure
that is oriented towards marketing aspects. In 2019 PT Kencana still does not have an
organizational structure tasked with building its company image, it is more focused on marketing
(sales).

In 2021 PT Kencana Maju Bersama will begin to shape the company's image internally by forming
Marketing Support, telemarketing and sales divisions. The 3 divisions are interconnected under
the marketing supervisor. This marketing support replaces the task of Public Relations which is to
increase a positive image with various activities or programs involving external parties.

The most appropriate external collaboration is sponsorship. Marketing support at PT Kencana
adopts Cuttip & Scoot's 4-step Public Relations theory to carry out its duties. Marketing support
collaborates in the form of major sponsorship at the East Java Thrift Festival event. This
sponsorship collaboration succeeded in expanding the community's positive assumptions and
increasing PT Kencana Maju Bersama's engagement.

The method used in this research is descriptive qualitative by taking samples from main and
supporting sources. Data was taken from PT Kencana Maju Bersama's Instagram social media
and also the East Java Thrift Festival.
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Abstrak

PT Kencana Maju Bersama merupakan perusahaan yang bergerak dibidang distribusi baja ringan
ke seluruh Indonesia. Sebagai perusahaan distribusi PT Kencana Maju Bersama memiliki struktur
organisasi yang berorientasi pada aspek marketing. Pada tahun 2019 PT Kencana masih belum
memiliki struktur organisasi yang bertugas membangun itra perusahaannya, lebih difokuskan pada
marketing pemasaraan (sales).

Ditahun 2021 PT Kencana Maju Bersama mulai membentuk citra perusahaan melalui internal
dengan membentuk divisi Marketing Support, telemarketing dan sales. 3 divisi tersebut saling
keterkaitan dibawah supervisior marketing. Marketing support ini menggantikan tugas Public
Relation yang meningkatkan citra positif dengan berbagai kegiatan ataupun program yang
melibatkan pihak-pihak Eksternal.

Kerjasama eksternal yang paling sesuai adalah sponsosrship. Marketing support di PT Kencana
mengadopsi teori 4 langkah Public Relation milik Cuttip & Scoot untuk menjalankan tugasnya.
Marketing support menjalin kerjasama dalam bentuk sponsorship utama di event Jatim Thrift
Festival. Kerjasama sponsorship ini berhasil memperluas asumsi positif masyarakat dan
meningkatkan engagement PT Kencana Maju Bersama.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif deskripstif dengan mengambil
sample melalui narasumber utama dan pendukung. Data diambil dari sosial media Instagram PT
Kencana Maju Bersama dan juga Jatim Thrift Festival.

Kata kunci : Citra, PT Kencana Maju Bersama, Marketing Support



Pendahuluan

Pendahuluan terdiri dari latar
belakang umum, kajian literatur (kajian teori,
konsep, termasuk penelitian terdahulu) dan
urgensi penelitian sebagai dasar kebaruan
masalah secara ilmiah dari artikel,. Di bagian
akhir ~ pendahuluan  harus  diberikan
pernyataan penelitian. dituliskan tujuan
kajian artikel tersebut. (Maksimal 1,5
Halaman)

Peran Marketing Support di PT
Kencana Maju Bersama, sangat penting
dalam  meningkatkan citra positifnya.
Marketing support memiliki fungsi utama
sebagai Public Relation yaitu untuk
memelihara hubungan baik antar publik
internal  (perusahaan) dengan  publik
eksternal (masyarakat dan pihak yang
menjalin kerjasama). PT Kencana Maju
Bersama berdiri pada tahun 2019, merupakan
perusahaan yang mendistribusi bajaringan
dari PT Kepuh Kencana Arum.

Cara marketing support
meningkatkan citra perusahaan ini bisa
dilakukan dengan media digital maupun
dengan media konvensional. Seperti yang
diketahui bahwa perkembangan teknologi
melahirkan ~ masyarakat  digital  yang
bertumpu pada teknologi dalam berperilaku,
bekerja dan berpikir. Semakin canggihnya
teknologi semakin banyak juga masyarakat
yang berpikir secara kritis. Adanya faktor-
faktor yang memengaruh image suatu
perusahaan atau instansi, salah satunya
adalah nama  baik atau  reputasi
(Muktiyo,Widodo, 2008:153).

Dilihat dari kacamata sosial sekitar,
masyarakat masih  kurang mengetahui
keberadaan PT Kencna Maju Bersama
sebagai perusahaan distribusi bajaringan.
Inovasi yang diciptakan oleh marketing
support untuk memperkenalkan Baja ringan
ke publik khususnya anak muda menjadi

tantangan tersendiri. Strategi yang cocok
digunakan adalah dengan menjalin kerjasama
sponsorship dengan pihak eksternl yang
memiliki event atau acara besar dan
pengunjung yang mayoritas usia remaja
sampai dewasa.

PT Kencana Maju Bersama bersama
bekerjasama dengan Jatim Thrift Shop untuk
merealisasikan inovasi yang memperluas
target pasarnya. Kerjasama sponsorship ini
saling menguntungkan. Dari pihak Jatim
thirft akan mendapatkan sponsor untuk
keberlangsungan Jatim Thrift Festival dan
untuk PT Kencana Maju Bersama akan
membentuk target pasar baru. Selain itu, akan
dijadikan wadah untuk  menyebarkan
kegiatan sosial yang melibatkan masyarakat
untuk di publishkan pada media massa dan
media digital.

Tujuan penelitian ini  mengetahui
proses komunikasi dalam menentukan
Mengetahui strategi dan upaya Yyang
dilakukan oleh divisi marketing support
sebagai public relation dalam meningkatkan
citra perusahaannya melalui  berbagai
kegiatan sosial untuk membangun asumsi
positif masyarakat terhadap PT Kencana
Maju Bersama yang kedua untuk mengetahui
cara marketing support dalam mengatasi
permasalahan dan hambatan yang terjadi di
PT Kencana Maju Bersama sehingga tidak
menurunkan citra yang sudah dibangun
sebelumnya.

Teori yang digunakan dalam
peneltian ini adalah teori 4 langkah PR milik
Cuttlip & Scoot karena memiliki relevansi
dengan judul. Teori 4 langkah Public
Relation ini sesuai dengan peran marketing
support dalam menentukan permasalahan,
membuat  perencanaan  dan  strategi,
menjalankan strategi melalui komunikasi
public dan mengevaluasi hasil dari program
yang telah dibuat.



Metode Penelitian

Penulis melakukan penelitian ini
berdasarkan  metode  deskriptif  yang
menggunakan pendekatan kualitatif. Metode
penelitian deskriptif yang menggunakan
pendekatan kualitatif merupakan metode
penelitian yang bertujuan untuk menemukan
fakta dari fenomena sosial mengenai sesuatu
yang dapat dijadikan objek suatu bahan
penelitian, (Sugiyono, 2011:4). Teknik
pengumpulan data menggunakan observasi
langsung, wawancara, dan dokumentasi.

Tahapan pertama adalah mengenali
objek penelitian dan mengetahui informasi
terkait permasalahan yang ada di objek.
Tahapan kedua mengkaji teori atau
mendalami permasalahan yang ada di objek
(memiliki wawasan yang luas). Tahapan
ketiga Menentukan purposive sampling
(menentukan informan yang berhubungan
langsung dengan objek yang diteliti. Tahapan
keempat  mengumpulkan  data  untuk
memperkuat argument key informan.
Tahapan kelima adalah Menyusun data yang
sudah  disiapkan  sebelumnya dengan
menggunakan analisis.

Subjek yang diwawacari in ada
subjek utama ialah 2 orang marketing support
dan 1 subjek pendukung yaitu founder Jatim
Thrift Festival. Objek yang diteliti adalah
strategi marketing support dalam
menjalankan kerjasama eksternal khususnya
dalam bidang sponsorship.

Hasil dan Pembahasan

Sebagai subjek penelitian divisi
marketing support akan langsung terhilight
oleh khalayak, maka dari itu ada beberapa
strategi yang dijalankan untuk meningkatkan
citra PT Kencana Maju Bersama. Kerjasama
yang dijalin oleh marketing support
memberikan dampak besar dengan adanya

peningkaan insight dan engagement secara
drastis. Pada penelitian kualitatif deskriptif
ini, peneliti menguraikan data dari proses
penelitian berdasarkan permasalahan dan
fakta yang terjadi di PT Kencana Maju
Bersama . Fakta yang ditemukan mengenai
bagaimana pentingnya peran marketing
support dalam meningkatkan citra PT
Kencana Maju Bersama melalui kerjasama
eksternal, Strategi marketing support dalam
menentukan baik buruknya citra perusahaan,
Cara mengatasi hambatan pada saat
kerjasama berlangsung.

Data penelitian ini diambil melalui
studi lapangan yang diperkuat dengan
observasi bersama narasumber. Narasumber
yang terlibat berjumlah 3 orang. 2
Narasumber utama ini merupakan karyawan
PT Kencana Maju Bersama yang ada diposisi
supervisior marketing (Fitriani Telambanua)
dan posisi marketing support (Adam
Ferdiasnyah). 1 narasumber pendukung
adalah Founder Jatim Thrift Festival bernama
Denni Yuda lIrawan. Untuk memperkuat
penelitian  penulis  juga  menyertakan
dokumentasi pada saat wawancara dan
dokumentasi kegiatan kerjasama
sposnsorship dengan Jatim Thrift Festival.
Rumusan masalah akan dibahas lebih detail
dan terperinci pada sub bab pembahasan dan
hasil dibawah ini:

1. Upaya dan Strategi Marketing
support di PT Kencana Maju Bersama
e Mengikuti beberapa event
dengan membuka booth
pameran produk di seluruh
Indonesia. Salah satu contoh

Event yang memiliki
relevansi dengan Kencana
Maju Bersama ini adalah
IISIA Business Forum 2022

yang diselenggarakan  di
Grand City Convention Hall.

IISIA Bussines Forum 2022
adalah pameran industri baja



nasional yang diadakan oleh
kementrian PUPR.

e Melaksanakan Kegiatan CSR
dengan menyumbang 1000
bibit pohon setiap tahunnya
kepada  yayasan untuk
ditanam  dikaki ~ Gunung
Arjuna-Welirang.  Kegiatan
ini sebagai bentuk partisipasi
Kencana Maju Bersama
dalam meningkatkan oksigen
melalui penghijauan kembali.
Kegiatan ini diawali dengan
terbakarnya lahan  hutan
disekitaran kaki gunung yang
menghabiskan hampir seluruh
pohon akibat musim kemarau.

e Mengadakan pelatihan
aplikator bersama Himpunan
Aplikator Indonesia (HAPI)
menggunakan produk
Kencana.

e Membuat perlombaan dengan
Kreasi bajaringan dari
berbagai peserta SMK yang
memiliki ketrampilan pada
bidang industri bangunan.

o Berpartisipasi dalam
meramaikan kegiatan dalam
bentuk kirab, Parade, Fashion
show yang diselenggarakan
oleh instansi pemerintahan
seperti hari jadi Surabaya dan
hari jadi Mojokerto.

e Memberikan bantuan kepada
warga sekitar berupa sembako
dan menjalin  komunikasi
untuk mendekatkan diri

2. Bentuk Kerjasama Eksternal Dalam

Bidang Sponsorship

PT Kencana Maju Bersama
menerima tawaran kerjasama dari
Jatim Thrift Festival karena melihat
sebelumnya Jatim Thrift Festival
sukses dan pengunjung yang hadir
selama 10 hari berlangsung mencapai

20 puluh ribu. Jatim Thrift Festival
tidak pernah gagal dalam membuat
event, karena di hari terakhir selalu
mengundang bintang tamu yang
cukup banyak penggemarnya. Proses
dealing memerlukan waktu yang
panjang untuk PT Kencana mau
menjalin kerjasama dalam bentuk
sponsorship utama dengan Jatim
Thrift Festival. PT Kencana Maju
Bersama sepakat untuk menjadi
sponsor utama dalam event Jatim
Thrift Community dengan menjadi
sponsor utama. Komunikasi yang
dilakukan saat presentasi dilakukan
sangat baik sehingga menciptakan
kesepakatan antar Jatim Thrift dan PT
Kencana Maju Bersama.

. Citra PT Kencana Maju Bersama

PT Kencana Maju Bersama yang
berdiri pada tahun 2019 untuk
mempermudah dalam segi
management distribusi Citra yang
dimiliki oleh PT Kencana Maju
Bersama sudah ada hanya saja perlu
ditingkatkan lagi. Citra yang bagus
ini muncul karena membawa nama
perusahaan sebelumnya vyaitu PT
Kepuh Kencana Arum. Dengan
adanya citra  bayangan  dari
perusahaan sebelumnya tentu sedikit
mempermudah PT Kencana dalam
membuat brand image
perusahaannya.

Website ini menginfor mais kan
secara jelas mengenai sejarah
perusahaan, product yang dijual,
layanan yang tersedia, bahkan
membagikan informasi atau berita
seputar Baja ringan dan seluruh
kegiatan yang dilaksanakan oleh PT
Kencana Maju Bersama. Bersamaan
dengan dibuatnya website ini tim
marketing support juga mulai



menerapkan beberapa kegiatan CSR
dalam skala kecil. Kegiatan CSR ini
bertujuan mengenalkan bahwa ada
perusahaan yang berdomisili di
Surabaya.

Berdasarkan jenis citra yang ada
marketing support mengupayakan
pada jenis citra yang diharapkan
(Wish Image). Citra pada jenis ini
mengharapkan bahwa asumsi yang
dibangun oleh masyarakat selalu

positif. Marketing support
mengembangkan strateginya dengan
memperbanyak kerjasama

sponsorship  dengan  event-event
besar. Salah satu evet yang berhasil
mencapai target adalah kerjasama
sponsorship dengan Jatim  Thrift
Festifal. Tim Marketing support
merasa dampak terbesar bahwa
adanya peningkatan atau perluasan
pasar ini dari media sosial Instagram
dan juga tiktok. Akan tetapi juga
didukung dengan beberapa media
partner yang juga bekerjasama
dengan Jatim Thrift Festival. Peran
internal dalam mendukung kegiatan
kerjasama dengan Jatim  Thrift
Festival ini juga di beritakan pada
website PT Kencana Maju Bersama.

Hambatan dan Solusi Marketing
Support Dalam Menjalin Kerjasama
dengan Jatim Thirft Festival

Hambatan ini terdiri dari berbagai
macam bisa dengan salah memilih
lokasi, target dan perencanaan yang
kurang matang. Sehingga dalam
pelaksanaan kerjasama ini tidak
berjalan mulus sesuai dengan rencana
awal. Sama halnya dengan kerjasama
eksternal dalam bentuk sposnsorhip
yang dijalin Kencana Maju Bersama
dengan Jatim Thrift Festival ini.

Menurut tim PT Kencana Maju
Bersama merasa bahwa event yang
diadakan oleh Jtim Thrift Community
ini tidak sesuai dengan bidang
perusahaan.

Akan tetapi dengan pertimbangan dan
perhitungan matang dari presentasi
Jatim Thrift PT Kencana Maju
Bersama sepakat untuk bekerjasama
menjadi sponsorship utama.
Sponsorship utama ini memberikan
fresh money sebesar RP. 80.000.000
dan support produk untuk kegiatan
selama giveaway berlangsung.

Dengan adanya kerjasama ini hampir
95% Kencana Maju Bersama sangat
diuntungak dengan adanya event
Jatim Thrift Festival karena memang
sesuai dengan target pasar yang
mayoritas pengunjungnya adalah
remaja masa Kini. Selain itu, bisa
dibuktikan dengan adanya
penambahan cabang baru Kencana,
per bulan Mei 2024 Kencana sudah
berhasil melebarkan sayapnya sampai
38 anak cabang. Bahkan PT Kencana
juga akan terus mencapai target
dengan memiliki 100 cabang untuk
di tahun 2026.

Penutup

PT Kencana Maju Bersama berhasil
mengubah jenis citra bayangan menuju citra
perusahaan yang positif. Hambatan yang ada
bisa teratasi dengan baik karena tim
marketing support menggunakan analisis 4
langkah Public Relation dalam menentukan
strategi dan programnya. Analisis teori 4
langkah Public Relation tidak digunakan
tepat sesuai dengan Teori milik Cuttip &
Scoot  tidak  sesuai  saat  proses
pengimplementasiannya di PT Kencana



Maju Bersama dalam meningkatkan citra
positifnya.
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