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RANGKUMAN EKSEKUTIF

Nama . Rizki Purwaningtiyas
Program Studi . Ekstensi Periklanan
Judul : Rencana Program Komunikasi Pemasaran Citilink -

Garuda Indonesia

Citilink Garuda Indonesia merupakan salah satu maskapai penerdamgabost

Carrier yang ada di Indonesia. Namun bila dibandingkan dengan madkapai

Cost Carrier nasional secara keseluruhan, Citilink masih jauh tertinggal. Hal ini
karena kurangnya pengetahuan dan pemahaman masyarakat terhadap fasilitas dan
layanan Citilink. Untuk mengatasi hal tersebut maka solusinya adalah dengan
memberikan pengetahuan dan pemahaman masyarakat terhadap fasilitas dan
layanan Citilink yang bertujuan untuk meningkatkan daya tarik Citilink di
masyarakat serta untuk menyaingi kompetitor utamanya yaitu Lion Air yang
semakin menguasai pasar penerbangan di Indonesia. Implementasi dilakukan
dengan menggunakan elemen periklamalic relation, dan pendukung lainnya.
Serta melakukapre-test, post-testlanmonitoring selama masa kampanye dengan
total anggaran kampanye sekitar 26 miliar rupiah.

Kata kunci:
Komunikasi Pemasaran Terpadu Citilink — Garuda Indonesia
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EXECUTIVE SUMMARY

Name . Rizki Purwaningtiyas

Field of study : Advertising Extension Program

Title . Integrated Marketing Communications Plan Citilink — Garuda
Indonesia

Citilink - Garuda Indonesia is one of Low Cost Carrier airlines in Indonesia.
However, when compared with overall national LCC airline, Citilink — Garuda
Indonesia is still far behind. This is due to a lack of knowledge and understanding
of facilities and services of Citilink. To overcome this problem, the solution is to
provide knowledge and understanding of facilities and services of which aims to
increase public knowledge of the facilities and services Citilink - Garuda Indonesia.
Implementation is done by using elements of advertising, public relations, and other
support. Also pre-test, post-test, and monitoring during the campaign period with a
total campaign budget about 26 billion rupiahs.

Keyword :
Integrated marketing communications Citilink — Garuda Indonesia
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BAB |
ANALISIS SITUASI

1.1Kondisi Eksternal
1.1.1. Dunia Penerbangan di Indonesia

Transportasi udara di Indonesia memiliki peranan yang sangat penting.
Indonesia yang terdiri dari ribuan pulau yang berderet dari Sabang sampai
Merauke memiliki kebutuhan yang sangat besar terhadap ketersediaan transportasi
udara. Ditinjau dari sisi ekonomi, kebutuhan masyarakat Indonesia untuk
bepergian dari satu tempat ke tempat lain dalam rangka urusan bisnis atau lain-
lain sangatlah tinggi. Dengan menggunakan alat transportasi udara, dapat
memberikan kecepatan, keamanan dan kenyamanan kepada para penggunanya
terutama bagi mereka yang memiliki keterbatasan waktu. Tidak heran jika dunia
bisnis penerbangan di Indonesia semakin tumbuh subur seiring dengan adanya
permintaan pasar yang terus meningkat.

Berdasarkan data yang dimiliki oleh Dirjen Perhubungan pada bulan
Februari 2011, kinerja penerbangan di Indonesia mencatat angka yang sangat luar
biasa hingga akhir tahun 2010. Tercatat sebanyak 17 maskapai penerbangan yang
beroperasi di Indonesia baik maskapai Internasional maupun lokal, berhasil
mengangkut 58.158.000.000 penumpang untuk semua rute, yaitu 51.550.000 rute
nasional dan 6.598.000 rute internasional.

Angka ini meningkat sebanyak 25,1% dibandingkan dengan jumlah
penumpang pada tahun sebelumnya yang hanya mencapai angka 43.500.000
penumpang. Pasar penerbangan komersial di Indonesia masih dikuasai oleh
maskapai penerbangan Lion Air yang berhasil mendapatkan 48% pangsa pasar.
Lion Air berhasil mengangkut 20,5 juta penumpang dengan tujuan domestik dan
internasional.

Garuda Indonesia menduduki peringkat kedua dengan 12.300.000
penumpang sementara Sriwijaya Air berada pada urutan berikutnya dengan
jumlah penumpang sebanyak 7.200.000 penumpang.

! Laporan Tahunan Dirjen Perhubungan

1 Uriversitas Indonesia
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Pertumbuhan penumpang pesawebang di Indonesia menandakan d
beli masyarakat yang telah meningkat dan memilih untuk menggunakan p
terbang bukan lagi sebuah hal yang hanya dapat dilakukan oleh kalanga
atas saja. Hal ini didukung dengan adanya penerbangan berbiayaataulLow

Cost Carrieryang ikut memeriahkan pasar penerbangan di Indor

Gambar 1.1
Data Market Share Airline Di Indonesia 201(
Sumber: Laporan Tahunan DISHUB dalam Strategi Markom CT

Airline Market Share in Indonesia

Batavia
10%

Sriwijaya
12%

Lion Air menguasaimarket sharepada dunia penerbangan komersi
Indonesia karena banyaknya tujuan yang diberikan oleh maskapai penerba
serta harga yang relatif lebih murah yang diberikan kepada konsumen pe
jasa penerbangan komersil domestik di Indonesia. Namun Jikau dari sisi
brand awarenesgroduk penerbangan komersil domestik di mata konst
Indonesia, Garuda Indonesia tetap mentop of mindkonsumen meskipun G
berada pada kelas yang berbeda. Hal ini seperti yang terungkap pada ris
dilakukan olelCitilink di bulan Januari 2011 berikut i

Universitas Indonesia
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Gambar 1.2
Awareness Index of Indonesian Airline
Sumber: Report Survey GA Januari 201(

78.4 Domestic

41.2
36.8
332 324 39
268 545
I I ]
GA JT RI Mz Qz SJ 7P CcT w

Garuda Indonesia adalah salah satu maskapai penerbangan nasior

premium yang ada di Indonesia sedangkan apai penerbangan lain yang ¢
saat ini merupakan maskapai penerbangan yang bermain dlow cost carrier
atau penerbangan dengan biaya yang relatif m

Untuk menjawab tantangan itu, maka Garuda Indonesia mengeluark
bisnisnya yang akaimerebut pasar kelas penerbangan dengan biaya re
Citilink. Hal ini dapat dilihat pada tabel berik

Gambar 1.3
Grafik Persaingan Penerbangan Komersil di Indonesi
Sumber: Survey Garuda Indonesia 201

A

v

D
i Garuda Indonesia
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Yield

o T
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<SBATAVIA-AIR
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>
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1.1.2. Konsep Low Cost Carrier (LCC)

Dalam buku panduan rencana bisnis Garuda Indonesia untuk unit
bisnisnya, istilah Penerbangdaw cost carrier” atau sering disebut LCC adalah
sebuah konsep penerbangan murah yang dapat mengangkut sekitar 150an orang
dalam satu kali penerbangannya. LCC sering juga disebut séhaiget Airlines
atau no frills flight atau jugaDiscounter Carrier. LCC merupakan model
penerbangan yang unik dengan strategi penuroparating costyang diberikan
oleh maskapai penerbangan premium yang memberfkén service pada
konsumennya.

Di Indonesia mulai marak dengan adanya korle@pcost carriersejak
maskapai penerbangan dari Malaysia, Air Asia, mulai masuk ke Indonesia dan
diiringi dengan perkembangan Lion Air yang memberikan harga murah dengan
tujuan penerbangan hampir ke seluruh wilayah di Indonesia. Hingga bulan
September 2011 ini, setidaknya ada 5 maskapai penerbangan besar yang
mengusung konsefpw cost carrier di Indonesia, yaitu Air Asia, Lion Air,
Batavia Air, Sriwijaya Air, dan Merpati Nusantara Airliries.

Hasil riset yang dilakukan oleh tim Citilink menunjukkan bahwa Indonesia
adalah negara yang menjanjikan dan potensial untuk sebuah industri penerbangan,
khususnya pada industri penerbangan dengan biaya muralowataast carrier.

Hal ini berkaitan dengan kondisi geografis Indonesia yang merupakan negara
kepulauan terbesar di dunia serta faktor psikografis masyarakat Indonesia yang
cenderung memperhatikan harga sebagai bahan pertimbangan dalam memilih jasa
angkutan penerbangan, hai ini terungkap dari survey yang dilakukan oleh Garuda

Indonesia pada tahun Januari 2011 berikut:

? Garuda Indonesia Bussiness Plan Book for SBU
? Result of Citilink’s FGD research

Universitas Indonesia
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Gambar 1.4
Segmentasi Pasar Domestik Tahun 201
Sumber: Survey garuda Indonesia di Medan, Jakarta, Surabaya, Denpase
Balikpapan, Jogjakarta, Makassar
- Monthly expenditures > IDR 5m

Monthly expenditures < IDR 5m

Premium

=
S Budget Traveler
D
L
Q.
GA Pax paid Other Carrier Pax paid GA & Other carrier pax not paid
by the by the company by the company (their self, gift,
company family)

Dari survey yang telah dilakukan tersebut, terlihat jelas bahwa banyak
mempertimbangkan masalah harga pada saat pembelian tiketnya, oleh
itulah banyak maskapai penerbangan yang bermain di pasar ini. K
demikian, masih banyak masyarakndonesia yang tidak mengetahui tent
konsep LCC, terutama mereka yang mengaitkan penerbangan berbiaya m
dengan berbagai hal negatif sep«elay, pelayanan yang kurang ramah c
awak pesawat, dll. ersepsi negatif masyarakat Indonesia tentaionsep
penerbangan biaya murah yang kurang nyaman dan buruk sertenya fasilitas
yang diberikanadalah sebuah tantangan tersendiri bagi para pengusah:
berperan di bisnis penerbangan LCC di Indonesia. Masyarakat Indonesia rr
tingkat sensitifitas yang tinggi terhadap sebuah harga yang ditawarkan nai
sisi lain juga berharap lebih pada pelayanan yang dib« oleh sebuah maskag
penerbangarBudaya masyarakat Indonesia yang menginginkan dilayani da
tidak aman yang berlebih adalah salah satu contoh tantangan khusus yang
dihadapi. Untuk itu perlutadanya sebualpeningkatan kualitas penerbang
terutama penerbangan dengan biaya rendah. LCC selain memberikan har
murah tetap juga dapat memberikan pelayanan terta karena bergerak

bidang jasa, terutama pada ketepatan waktu keberang
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Kebutuhan masyarakat Indonesia atas penerbangan terutama dengan biaya
murah atau LCC dijawab oleh beberapa maskapai, baik itu dari dalam negeri
maupun dari luar negeri untuk dapat memenuhi kebutuhan masyarakat. Dengan
harga tiket yang dibebankan pada pada pengguna maskapai penerbangan berbiaya
rendah ini, LCC sendiri sejatinya hanya memberikan fasilitas berupa jasa layanan
pengangkutan dengan menggunakan pesawat terbang dari satu wilayah ke wilayah
lainnya, tanpa memberikan layanan tambahan seperti makanan/minuman, serta
layanan tambahan lain yang biasa diberikan dléh service airlinesseperti
Garuda Indonesia. Para pengguna jasa layanan penerbangan LCC dapat
menambahkan layanan tambahan berupa makanan/minuman, serta layanan
lainnya dengan membayar biaya tambahan kepada maskapai dan menyesuaikan
biayanya sesuai dengan kebutuhan dan keinginan para pengguna yang

bersangkutan.

1.1.3. Analisis Kompetitor

LCC ataulow cost carrier adalah redifinisi bisnis penerbangan yang
menyediakan harga tiket terjangkau serta layanan terbang yang minimalis.
Konsepnya adalah produk yang ditawarkan senantiasa bergomsigostuntuk
menekan dan mereduksi biaya operasional sehingga dapat menjaring segmen
pasar menengah kebawah yang lebih luas. Bisnis penerbangan dengan biaya
murah ini mulai berkembang pesat di Indonesia sejak tahun 2000 ketika Lion Air
hadir dengan tiket murah dan dapat menjangkau hampir semua wilayah di
Indonesia. Tidak berapa lama setelah itu, Air Asia tercatat mulai masuk ke
Indonesia sejak tahun 2001.

Persaingan penerbangbow cost carriersemakin marak ketika berbagai
maskapai penerbangan lokal dan internasional mulai ikut berperan dan bersaing
merebut pasar kelas menengah kebawah yang ingin bepergian menggunakan
pesawat terbang. Tercatat ada sedikitnya lebih dari 10 maskapai penerbangan
LCC sejak tahun 2000 di Indonesia, antara lain, Lion Air, Air Asia, Citilink,
Adam Air, Merpati Nusantara, Mandala Air, Batavia Air, Sriwijaya Air, Value

Air, Star Air, dll. Banyak dari maskapai penerbangan tersebut yang kemudian
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menutup usahanya karena berbagai faktor internal dan eksternal seperti b
manajemen dll.

Hingga tahun 2011 setidaknya masih ada 6 maskaparbangan LCC
yang menguasai pasbudget traveledi Indonesia, antara lain Lion Air, Air Asi
Sriwijaya Air, Batavia Air, Merpati Nusantara, dan Citilink. Keenam mask
penerbangan ini tumbuh subur karena ada permintaan pasar atas pene
berbiaya mirah yang dapat menjangkau wila-wilayah di IndonesiaLion Air
memimpin padanarket shareuntuk kelas penerbangan berbiaya rendah de
angka 66%. Peringkat kedua diduduki oleh Citilink dan juga Batavia Air
memperolelmarket sharemasing-masing $esar 12%. Sriwijaya Air berada
urutan keempat dengimarket sharesebesar 9% dan Merpati Nusantara Airli
berada di urutan terakhir dengan persentase sebe<*

Gambar 1.5
Market Share LCC di Indonesia
Sumber: Laporan Tahunan Dinas Perhubungarindonesia 201!

Market Share Low Cost Carrier In

Sriwijaya Air

9% Indanesia

1%

Batavia Air
12%

Citilink
12%

Pertumbuhan ekonomi masyarakat Indonesia yang semakin baik
kondisi geografis Indonesia yang merupakan negara kepulauan dan m
masyarakatnya yang tinggi juga merupakan salah satu faktor penc
perkembangan bisnis penerban LCC di Indonesia.

* Market Share LCC — by Garuda Indonesia Research
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1.2Kondisi Internal
1.2.1 Profil Perusahaan

Citilink adalah Strategic Business Unidari PT Garuda Indonesia yang
melayani penerbangamoint-to-point dengan konsepow Cost Carrier (LCC).
Citilink dibuat oleh Garuda Indonesia untuk menjawab gempl@n Cost
Carrier di Indonesia yang dipelopori oleh Lion Air dan Air Asia. Citilink pada
awalnya menggunakan lima pesawat Fokker F28 (65-85 tempat duduk) yang
dimiliki oleh Garuda Indonesia. Penerbangan perdana dilaksanakan pada tanggal
16 Juli 2001 dengan rute Surabaya - Balikpapan - Tarakan.

Dalam perkembangannya, pada Juli 2004 Citilink mengganti pesawat
Fokker F28 dengan empat pesawat Boeing B737-300 (148 tempat duduk). Namun
pada Januari 2008, Manajemen Garuda Indonesia memutuskan Citilink tidak lagi
beroperasi untuk sementara waktu guna menata ulang kebijakan dan strategi
internal Citilink.

Pada bulan September 20@aruda Indonesia memutuskan Citilink untuk
beroperasi kembali dengan basis operasi di Surabaya. Pada mulanya, Citilink
beroperasi dengan dua pesawat Boeing B737-300 (148 tempat duduk), kemudian
secara bertahap armada Citilink bertambah menjadi lima pesawat Boeing B737-
300 pada tahun pertama operasinya.

Dengan menggunakan motténjoy Simplicity”, Citilik menawarkan
kemudahan dalam proses pemesanan tempat duduk dan pembayaran melalui
website www.citilink.co.id. Dari kantor pusat yang berada di Surabaya, Citilink
melayani enam Kkota tujuan, yaitu Jakarta, Batam, Banjarmasin, Balikpapan,
Mataram, dan Kupang.

Citilink memberikan kemudahan dengan menggunakan tiket elektronik
yang diberikannya karena para penumpang Citilink tidak perlu khawatir akan
kehilangan tiket karena data penumpang telah tersimpan di dalam database
Citilink dan penumpang diberikan lembar rangkuman perjalanan sebagai tanda

bukti perjalanan.
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1.2.2 Visi
Menjadi maskapai penerbangan dengan kohsep Cost Carrierterbaik

di Indonesia.

1.2.3 Misi

1.

Dapat memberikan pelayanan berupa penerbangan orang dan juga
barang dari satu titik ke titik lain
Untuk memberikan pelayanan yang aman dan dapat diandalkan dengan

berdasarkan biaya yang relatif murah.

1.2.4 Produk
Citilink adalah sebuah produk jasa angkutan penerbangan domestik di

Indonesia. Sejak Januari 2011 ini, Citilink melayani konsumen penerbangan

berbiaya murah di delapan kota tujuan di Indonesia yaitu, Medan, Batam, Jakarta,

Surabaya, Denpasar, Makassar, Balikpapan, dan Banjarmasin. Citilink memiliki

lima alasan mengapa konsumen layak memilih Citilink sebagai andalan dalam

memenbuhi kebutuhan penerbangan, yaitu:
1. Mudah dan Sederhana

Bepergian dengan pesawat terbang tentu berbeda dengan moda
transportasi lain karena perjalanan ini membutuhkan beberapa langkah
khusus, mulai dari pengurusan tikeheck-in di bandara, hingga tiba

di tempat tujuan. Namun kerumitan itu tak ditemukan di Citilink yang
prosesnya mudah dan sederhana. Untuk melakukan pemesanan tempat
duduk dan pembayaran, konsumen dapat melakukannya melalui

website www.citilink.co.id. Setelah itu, konsumen dapat langsung

check-in di bandara dan menikmati penerbangan dengan Citilink.

. Harga yang Pas

Sebagai penerbangan yang menggunakan kolmepcost carrier
(LCC), Citilink menerapkan harga yang sesuai dan cocok dengan
anggaran konsumennya, khususnya bagi mereka yang memerlukan
jasa penerbangan dengan kebutuhan layanan mendasar. Harga yang

dibayarkan adalah semata-mata untuk mendapatkan temapt duduk,
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sedangkan layanan lainnya disesuaikan dengan kebutuhan konsumen
Citilink. Citilink menyediakan pilihan untuk pelayanan bagasi, makan
di pesawat, dan layanan lainnya dengan pembayaran secukupnya.

3. Ketepatan Waktu
Citilink menyadari bahwa ketepatan waktu adalah sangat penting
untuk konsumen setianya. Oleh sebab itu, seti@w yang ada di
Citilink berusaha keras untuk memastikan agar penerbangan selalu
tepat waktu.

4. Utamakan Kualitas Penerbangan
Melalui crew yang terlatih dan pesawat yang terawat, Citilink
merupakan penerbangan pilihan konsumen yang mengutamakan
standar kualitas penerbangan. Citilink sangat memperhatikan faktor
keselamatan dan keamanan penerbangan.

5. Yang Muda dan Ceria
Awak kabin Citilink yang muda dan ceria, mengenakan seragam yang
sportif, memudahkan awak kabin bergerak cepat dan siap melayani
setiap konsumennya, serta selalu siaga dalam menghadapi segala

situasi.

1.25 Price

Dengan mengusung konsep penerbangamv Cost Carrier (LCC),

Citilink senantiasa berusaha untuk memberikan harga terbaiknya pada konsumen.

Harga yang ditawarkan oleh Citilink merupakan hangdt yang semata-mata

hanya untuk membayar biaya produksi atau biaya penerbangannya saja.

Berikut adalah panduan harga normal price yang ditetapkan oleh Citilink

untuk setiap rutenya (per 1 Oktober 2011 — 31 Desember 2011):

Jakarta — Medan start from Rp. 429.400
Jakarta — Denpasar start frarp. 372.200
Jakarta — Batam start froRp. 309.500
Jakarta — Surabaya start frd®p. 273.200
Jakarta — Balikpapan start froRp. 345.800
Jakarta — Banjarmasin start frdRp. 359.000
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e Surabaya -Banjarmasirstart from Rp. 191.800
» Surabaya -Makassastart from Rp. 273.200
e Surabaya Balikpaparstart from Rp. 273.200

Jika dibandingkan dengan kompetitornya, riset FGD yang dilakukar
Citilink terhadap 200 orang di delapan kota menunjukkan bahwa Lior
mendudukitop of mindkonsumen untuk maskapai penerbangan termur:

Indonesia. Hal ini dapat digambarkan dalargan seperti berikut ir

Gambar 1.6
Bagan Persepsi Konsumen Tentang Penerbangan Termurah di Indone

Sumber: FGD Citilink di 8 Kota

A

High %“
C///A/// Services »Garuda Indonesia
=)
<— Cheap + Expensive >
Low
Services
37

1.2.6 Place

Sejak tahun 2011, Citilink melayani delapan kota besar di Indo
sebagai tujuan utamanya, yaitu Jakarta, Surabaya, Banjarmasin, Balil
Medan, Batam, Denpasar, dan Makassar. Citilink memiliki dua hub utama s
pusat penerbangannya yaitu Jakidan Surabaya. Citilink memilih delapan k
tujuan penerbangan itu dengan alasan karena-kota tersebut merupaki
wilayah tujuan bisnis serta wisata yang paling sering dikunjungi target
marketCitilink.
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Sesuai dengan konsilow cost carrieryang dusung oleh Citilink, untul
pembelian tiketnya, anak perusahaan dari Garuda Indonesia ini
menyarankan konsumen untuk melakukiself booking melalui website

www.citilink.co.id atau melaluicall centerdi 0804-1080808. Hal ini bertujua
untuk lebih memberikan kemudahan dan kenyamanan kepada para kor
karena dengan melalui kedua media ini, konsumen dapat melakukan pen
dari mana saja dan kapan saja. Konsumen melakbookingpadawebsiteatau
call centerCitilink dengan memasukkan tanggal dan waktu penerbangan
diinginkan serta memberikan data pribadi yang akan terbang, kemudian n
cara pembayaran tiketnya yaitu melalui pembayaran dengan kartu kredit &
melalui ATM. Setelah melaukan pembayaran, maka konsumen akan st
otomatis menerimamail berupa konfirmasi tiket yang akan digunakan ul
penerbangan yang dimaksudkan. Untuk pembayaran melalui ATM, terdape
waktu, yaitu paling lambat terhitung 90 menit setelah melakbooking.

Gambar 1.7
Tampilan Website Citilink
Sumber: www.citilink.co.id

== Engish version

ot rnk

Garuda Indonesia

() Pembukuan DOnline »

@® Pulang Pergi

][ June 2011

Dari: [ BALIKPAPAN

— #) (ume2011 B
Ke: | JAKARTA Ane

Jumizh Penumpang - 123 bulan
I3E
Koce Promasi:

[0 BOOKING SEKARANG

HOT PROMO

‘ML

Dvoperasskan slehe % w l‘!edm-m u*m%
ol e ez m OB
Contact Cn;llﬂl!. o ) e = = ;nim Ssier
0804 1 030808/ (031) 2931100 j7>:359!000 Vin205!500 82737200
Berita dari Citilink &W'J J.“h ;]Lar!i gﬂ?,fa'!%?, mﬁ&ﬂ“ﬁ%‘

Date
“5;‘372 *200; Kursi tesbotas, Syarat don Ketentuan berizk
Kantor Penjualan Citilink

Bagi para konsumen yang merasa lebih nyaman untuk mela

transaksi langsungash and carry,Citilink juga menyediakan kantor res
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penjualan tiket yang tersebar di semua kota tujuan penerbangan Citilink yaitu
Medan, Batam, Jakarta, Surabaya, Denpasar, Makassar, Banjarmasin, dan
Balikpapan. Melalui kantor resmi penjualan tiket Citilink ini, konsumen dapat
langsung dilayani oleh para pegawai Citilink untuk melakukan pemesanan tiket
dan langsung membayarnya di tempat itu pula.

Gambar 1.8
Ticketing Office Citilink
Sumber: Dokumentasi Pribadi

1.2.7 Promotion

Kegiatan promosi yang dilakukan oleh Citilink adalah menggunakan
strategi  promosi Integrated Marketing Communication atau komunikasi
pemasaran terpadu yang berbasis pada Internet. Hal ini dikarenakan
berkembangnya penggunaan media informasi digital ini di kalangan masyarakat
Indonesia, selain itu konsep LCC yang mengedepardkaplicity and easy
sejalan dengan persepsi masyarakat tentang penggunaan Internet. Strategi promosi
360° dilakukan untuk mendukung kampanye IMC Citilink, antara lain dengan
menggunakan strategi promoadvertising, public relations, word of mouth
promotion, sales promotion, and interactive media.

Pergeseran minat bermedia oleh konsumen dari media konvensional

(koran, radio, televisi) padanline media merupakan salah satu faktor perubahan
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strategi promosi moderénTelevisi memang masih ampuh menembus pasar
massal di berbagai negara di Asimamun pengaruh televisi kian hari kian
mengecil karena konsumen semakin banyak yang memiliki telepon genggam dan
menggunakan internet. Hermawan memperkirakan pada tahun 2020, dua belas
tahun dari sekarang, pengaruh televisi akan menurun hingga tinggal menjadi 10%
saja. Bukan hanya Hermawan yang berpendapat seperti itu, Nukman Luthfie
menambahkan nama Stephen Yap, seorang direktur sebuah perusahaan
pemasaranClient Services and Insighyang juga mengatakan bahwa pengaruh
televisi akan menurun digantikan dengan peranan media baru yakni internet.
Berdasarkan teori tersebut, maka Citilink berusaha untuk mengaplikasikan strategi
promosi melalui media baru Internet yang juga sejalan dengan ksinsglicity

and easyang diusung oleh unit bisnis Garuda Indonesia ini.

Kampanye promosi yang dilakukan oleh Citilink hampir semuanya
menggunakan media Internet terutama melsdaial mediayaitu dengan gencar
melakukan promosi melalisocial media seperti Twitter dan Facebook. Semua
kegiatan yang akan dilakukan oleh Citilink selalu disebarkan melalui media ini,
alasannya adalah karena saat ini pengguna Twitter dan Facebook di Indonesia
adalah yang terbesar di dufi&V. Setiawan (2010), pada artikelnya di majalah
MIX menjelaskan bahwa di Indonesia sendiri penggursaaral mediaterbesar
yang paling diminati adalah Twitter dan FacebBodahkan berdasarkan data dari
comscore.com dan data Alexa, Indonesia menempati ranking 1 di dunia untuk

pemakaian Twitter dan Facebook:

> Treence A Shimp. 2003. Periklanan Promosi: Komunikasi Pemasaran Terpadu, jilid 1 Edisi
kelima. Jakarta: Penerbit Erlangga, hal 125.

® Hermawan Kartakaya. 2010. Connect, Surfing New Wave Marketing. Jakarta: Gramedia
Pustaka Utama, hal 53.

’ Data Rangking Pengguna Twitter di Dunia. Sumber: comscore.com. Diakses pada 22

April 2011, pk. 20.30
8 Majalah MIX edisi Maret 2010.
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Gambar 1.9
The Highest Facebook Penetration in The World
Sumber: alexa.com

Demographics

Gender and Age’

L.6%

Female 42% ___ %" | % 057
13-17 " 18-24 l 25-34 35-44 45-54 55+
Male 55% T S
Countries’ Cities’ Language’
25,663 Indonesia 22,197 Jakarta 14,794 Indonesian
1,885 Canada 1,879 Waterloo 11,490 English (US)
201 United States 638 Surabaya 1,989 English (UK)
131 Singapore 563 Tangerang 31 French (France)
118 Malaysia 289 Medan 18 Cerman
37 Australia 209 Balikpapan 16 Javanese
31 Japan 207 Samarinda 16 Dutch
More 196 Makassqi' More
184 Yogvaka&a
149 Malang
136 Bandung
131 Singapore
124 Semarang
104 Bekasi
97 Cirebon
97 Kuala Lumpur
80 Banjarmasin
B0 Bogor
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Gambar 1.10
The Highest Twitter Penetration in The World
Sumber: comscore.com

Location % Reach
Worldwide T4
Indonesia 208
Brazmil 205
Tenemela 120
Hetherlands 177
Japan 168
FPhilippines 148
Canada 155
Mexica 154
Singapore 133
Chila 152
United States 11%
Tuarkey 110
Tnited FKingdam | 10.9
Arzentina 105
Colombia 9.8
South Korea 95
Ireland 5.4
India 2.0
Mlalaysia T
Hew Zealand 7.5

Melalui keduasocial mediani, Citilink juga mencoba untuk menjalin komunikasi
dua arah antara konsumen dengan perusahaan, sehingga konsumen dapat merasa
memiliki ikatan dengan perusahaan.

Selain melakukan kampanye promosi melalcial mediaCitilink juga

memiliki website www.citilink.co.id yang selain digunakan sebagai media

pemesanan tiket langsung juga dipakai untuk menyebarkan berbagai informasi
yang dibutuhkan oleh konsumen tentang hal-hal yang berhubungan dengan
Citilink seperti informasi kota tujuan Citilink, berita terkini Citilink, promo-
promo, informasi perusahaan, dll. Website ini adalah tulang punggung pemasaran
Citiink.
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Gambar 1.11
Sitemap Website Citilink
Sumber: www.citilink.co.id

>Book|ngOnI|ne
2 Online Check-in

CITILINK.CO.ID  ? Features

|FLYING WITH US| PLAN & BOOK |ABOUT CITILINK|
» Where We Fly » Overview

> .~ .

N 83; glreeis *» Citilink Time Table » Board of Directors

» Cabin Features
» Seating Plan
» Destinations

» Make a Booking
» Online Check-in

» Baggage/Condition of Carriage

» Career

* News

» Ticket Counters
» Travel Agents

- Balikpapan
- Banjarmasin Bottom Navigation : > Contact
- Batam * Help
- Jakarta * FAQ
- Surabaya * Submit Question
~ Makasar * Terms & Conditions
e Citilink Corporate
* Travel Agent Log In
* Sitemap

1.2.7.1Advertising

Citilink yang menerapkan konsep penerbangan LCC membe
kemudahan bagi konsumennya untuk langsung memesan tiket melalui Ir
Pola penggunaan medtarget marketCitilink menjadi pertimbangan khus
dalam menerapkan strategi berkomunikasinya. nk tidak menggunakan ikle
televisi dalam berpromosi, namun digantikan dengan pemaséprint ad di
mediamedia cetak yang ada di wilayah tujuan penerbangan C seperti Media
Indonesia, Seputar Indonesia, Analisa, Batam Pos, Jawa Pos, Radar S

Bali Pos, Banjarmasin Pos, Kaltim Pos, F.
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Gambar 1.12
Contoh Print Ad Citilink
Sumber: Fortune PR

citilink.co.id

Garuda Indonesia

Travel Fair 2011 A
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4294013 383.2'3{]
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: 30050 57300

. ZBanjarmasin e v Donpasar v 2
4 3?’2200

M g vt e
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Pemasangaprint ad di koran-koran lokal dan nasional ini bertujuan untuk
meningkatkan penjualan produk dan disesuaikan dengan pemilihan media cetak
yang paling banyak dibaca oleh tiap-ttapget marketyang ada di daerah tujuan
penerbangan Citilink. Pemasangprint ad Citilink dilakukan setidaknya dua
bulan sekali, yaitu setiap dua mingguan, agar khalayak tetap ingat teldnadep
Citilink lebih memilih gabungan antaractical dan thematic campaigruntuk
materiprint adnya agar mendorong khalayak untuk membeli tiket dan kemudian
merasakan terbang bersama Citilifkisplay harga yang relatif murah dapat
menjadi alasan orang untuk membeli sebuah produk, hal ini sesuai dengan riset
yang telah dilakukan oleh Citiilink.

Untuk mendukung promo Citilink, pemasanghitiboard di wilayah-
wilayah strategis di kota tujuan penerbangan Citilink seperti Jakarta, Surabaya,
Medan, Batam, Denpasar, Banjarmasin, Balikpapan, dan Makassar diharapkan
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dapat membantu menciptakanarenesserhadap merelBillboard ini dipasang

di jalan-jalan protokol yang sering dilalui oleh publik.

Gambar 1.13
Billboard Citilink
Sumber: Fortune PR

fia L

: '_.".|'L-1|'|‘rr||,-|l|.'| 3 ::

1.2.7.2 Public Relations

Strategipublic relationsyang dipakai oleh Citilink adalah melalmedia
relations.Hal ini bertujuan untuk lebih mendekatkan diri dengan para awak media
yang dapat menggiring citra positif Citilink ke khalayak serta untuk mengedukasi
pasar tentang konsep LCC yang “mandiri” dan memberikamarenespada
khalayak tentang Citilink. Kegiatamedia relationsseperti pengirimarpress
rilis, wawancara dan jugaress conferencgang dihadiri oleh media-media besar
baik cetak maupumnling diharapkan dapat memberikan informasi yang tepat
sasaran dan benar tentang konsep LCC dan juga Citilink khususnya. Selain itu
juga mengadakamedia visitke media-media besar seperti Kompas, The Jakarta
Post, Media Indonesia, Seputar Indonesia, dll.

Konsep public relations juga diterapkan dengan tujuan untuk dapat
menjalin hubungan yang lebih baik dengan konsumennya yang bersifat personal
melalui kegiatan yang melibatkan konsumennya seperti mengadakan “kuis
dadakan” di sela-sela penerbangan pada hari-hari tertentu, dll.
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1.2.7.3 Word Of Mouth

Seiring dengan perkembangan jaman, saat ini orang tidak lagi percaya
pada iklan komersial sebuah produk yang ditayangkan di televisi, radio, ataupun
koran. Hasil riset yang dilakukan oleh tim internal Citilink menunjukkan bahwa
sebagian besar responden yang mengikuti FGD mengatakan bahwa mereka lebih
percaya pada apa yang dikatakan oleh orang yang mereka kenal daripada iklan-
iklan komersial.

Untuk itu, Citilink akan menggunakan kampanyerd of mouthmelalui
guerilla di social media. Guerillaadalah orang-orang yang memiliki pengaruh
besar padaocial mediaseperti Twitter, Facebook, dan blog. Pemililwarerilla
didasari atas pengaruh mereka di bidang pariwisata khusbsilgget traveler,
blogger, dan socialita.

Gambar 1.14
Guerilla Activity di Kaskus
Sumber: www.kaskus.com

novelyzius Con Korfiatis "PILOT" baru Citilink

keaslkuzer

Apa yang terlintas ketika kita mendengar sebuah perusahaan telah berjalan selama 1
dekade?

Pastinya sebuah gambaran akan perusahaan yang pesat dan bisa dibilang cukup sukses. Dan
bagaimana jika menggambarkan akan sebuah maskapai yang telah betkiprah selama itu?
Seharusnya brand awareness telah tertanam di otak kita,

Tapi hal ini tidak pada anak perusahaan milik negera yang satu ini. Tak seperti induknya,
.Juoiiré)t‘)a:t:{quﬁ?;mg Citilink tidak telalu terbang tinggi di angkasa Ibu Pertiwi. Bahkan nama Citilink sebagai
Posts: 324 maskapai masih samar-samar bagi kita. Tidak seperti kompetitornya, yang brand mereka
sudah tertanam subur di benak kita.

10 tahun kiprah Citilink hanya melayani 8 rute nasional. Bahkan Citilink sermpat menghentikan
operasinya sejak 15 lanuari 2008 untuk melakukan konsolidasi dan melanjutkan penerbangan
pada kwartal [ 2008 dengan "format dan layanan baru'. Menurut situs webnys

(e, citilink. co.dy pada Agustus 2008, Citilink kembali melanjutkan penerbangan mulai
September 2008,

Hal ini tentu saja menjadi perhatian khusus bagi Garuda. Dengan konsep “terbang dengan
biaya rendah” seharusnya Citilink bisa merajal udara Masional. Terlebih dengan manajemen
yang didukung penuh oleh sang induk, GIA.

Menyadari akan potensinya, GI& pun membuat terobosan untuk Citilink, Salah satunya
dengan merskrut Con Korfiatis,

Siapakah ia?

1.2.7.4 Direct Selling
Untuk mendukung penjualan tiket Citilink, maka Citilink juga membuka
jalur yang memberikan kemudahan pada konsumennya melalui pembelian tiket

langsung dari web Citilink. Melalui web_ www.citilink.co.idonsumen dapat

membeli langsung tiket penerbangan Citilink yang mereka butuhkan yang
disesuaikan dengan kebutuhan mereka masing-masing. Selain itu Citilink juga
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menyelenggarakan dan mengikasebition khususnya yang berkaitan dengan
pariwisata guna memberikan kemudahan serta untuk lebih mendekatkan diri

dengan konsumennya.

1.3 Target Market
Secara garis besatarget marketCitilink dibedakan atas tiga kategori,
yaitu didasarkan atas geografis, demografis, dan psikografisnya, berikut adalah

penjelasannya:

1.3.1 Geografis:
Tinggal di kota — kota besar, suburban, terutama wilayah tujuan
penerbangan Citilink, seperti Jakarta, Surabaya, Denpasar, Medan, Batam,

Makassar, Banjarmasin, dan Balikpapan.

1.3.2. Demografis:
» Pria/wanita
* Usia: 20 —45tahun
e SES:B,C
s Pekerjaan : Pelajar/mahasiswa, karyawan, pelaku bisnis, ibu rumah

tangga.

1.3.3. Psikografis:

* Budget travelersorang-orang yang gemar bepergian namun memiliki
pertimbangan khusus paldadgetyang dimiliki. Budget travelebiasa
disebut puladengan istilah backpacker.

* First time flyers: orang-orang yang baru pertama kali bepergian
dengan pesawat terbang, khususnya Citilink.

» Loyal customersorang-orang yang sering bepergian menggunakan
pesawat terbang, terutama yang menggunakan Citilink sebagai pilihan
maskapai penerbangannya.
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* Sodal Media enthusiastsprang-orang yang senang dengsocial

mediadi Internet. Mereka biasa menggunakan Internet terusacial

media untuk mencari informasi dan bersosialisasi.

1.4. Analisis SWOT

1.4.1. Strength

Berdasarkan hasil riset yang telah dilakukan oleh Citilink, hal-hal yang

menjadi kekuatan jika dibandingkan dengan maskapai lainnya adalah:

Ditinjau dari sisi perusahaannya, Citilink adalah anak perusahaan
Garuda Indonesia yang merupakan maskapai penerbangan terbaik
di Indonesia saat ini. Manajemen Citilink yang dikelola oleh
Garuda Indonesia merupakan satu nilai tambah bagi internal
Citilink karena sumber daya manusia yang dimiliki oleh maskapai
penerbangan ini adalah SDM pilihan yang sudah terdidik dan
terbaik di bidangnya.

1.4.2. Weakness

Ditiinjau dari masalah distribusi produknya, Citilink masih kurang
merata dalam pendistribusian produknya dimana Citilink masih
hanya mengandalkan penjualan deebsite dan call center. Riset
yang telah dilakukan oleh CT menunjukkan bahwa penggunaan
Internet oleh masyarakat yang berada di wilayah timur Indonesia
masih kecil sekali, mereka merasa tidak nyaman untuk melakukan
pemesanan dan pembelian tiket melalui Internet. Selaimehbsite

yang seringcrash akibat kekurangan kuota juga merupakan
masalah internal yang harus segera dibenahi mengingat strategi

bisnis CT berpusat pada media ini.

1.4.3. Opportunity

Indonesia merupakan negara kepulauan dengan populasi yang
besar. berdasarkan data sensus tahun 2010, jumlah penduduk

Indonesia mencapai setidaknya 237.641.326 jiwa. Dari jumlah ini,
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yang memilih untuk menggunakan pesawat terbang sebagai sarana
transportasi adalah sekitar 10% dari total jumlah penduduk

Indonesia. Pertumbuhan ekonomi nasional pada kuartal pertama
tahun 2011 yang mencapai angka 6.5% juga dapat mendukung
kesempatan perkembangan akan kebutuhan penerbangan LCC di
Indonesia. Mobilitas tinggi penduduk Indonesia yang berada di

wilayah kepulauan, memerlukan sarana transportasi udara yang

baik agar dapat menghubungkan dengan cepat dan efisien.

Semakin banyaknya maskapai penerbangan yang ada di Indonesia,
terutama yang memilih bermain di pasar penerbangan berbiaya
rendah, mengakibatkan adanya “perang harga” yang diberikan oleh
maskapai penerbangan lain yang ada di Indonesia. Pasar LCC
semakin dilirik olen para pengusaha yang ada di bidang
penerbangan. Kondisi potensial pasar LCC memungkinkan adanya
investor asing yang ikut bermain di penerbangan berbiaya rendah
ini.

Selain itu minimnya pemahaman khalayak terhadap konsep
penerbangan LCC juga merupakan tantangan tersendiri yang harus
dihadapi. Budaya masyarakat Indonesia yang ingin dilayani dan
berharap mendapatkafull service pada penerbangannya juga

sedikit bertolak belakang dengan konsep LCC itu sendiri.
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BAB Il
TUJUAN KOMUNIKASI

2.1Rincian Masalakr

Sebagai salah satu perusahaan penerbangan komersial di Indones
merupakan anak perusahaan milik Garuda Indonesia, Citilink tidak serta
terlepas dari berbagai permasalahan yang dihadapi. Ada beberapa pern
internal maupun eksternal yanchadapi oleh perusahaan iiPermasalahan yang
dihadapi oleh Citilink adalah kecilnyorand awareneskhalayak terhadap maskayj
penerbangan anak perusahaan milik Garuda Indonesia ini. Berdasarké~ocus
Group Discussioryang dilakukan oleh Citilink i 8 kota tujuannya, terlihat bahv
masyarakat Indonesia selalu mengasosiasikan Lion Air adalah maskapai pene
termurah yang ada di Indonesia, padahal pada kenyataannya tidak demikian
sekali harga yang ditetapkan oleh Lion Air yang bermaiisegmen penerbang
berbiaya rendah lebih mahal jika dibandingkan dengan Garuda Indonesi:
merupakanfull service airlines,meskipun kota tujuannya sama. Gempuran pr
yang dilakukan oleh Lion Air sukses menjadilbrand tersebut menjactop of mind
branddi masyarakat

Gambar 2.1
Persepsi Masyarakat Tentang LCC Termurah di Indonesi
Sumber: Riset Citilink Bulan Juni 2011

=

@ Zotore
Airflsio

\@
BATAVIA AR
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Masalah lain yang dihadapi oleh Citilink minimnya pemahaman khalayak
terhadap konsep penerbangan LCC juga merupakan permasalahan tersendiri yang
harus dihadapi oleh Citilink.

Dari berbagai permasalahan yang dihadapi oleh Citilink sebagai maskapai
penerbangan berbiaya rendah di Indonesia, maka permasalahan utama yang harus
segera dibenahi oleh pihak manajemen adalah peningkatan citra produk Citilink
sebagai salah satu maskapai penerbangan berbiaya murah terbaik di Indonesia selain
itu juga menjadikariop of mindkonsumen ketika menyebutkan LCC di Indonesia.
Tantangan lainnya adalah memberikan pengetahuan produk kepada masyarakat

terutama yang tidak mengetahui konsep LCC.

2.2 Solusi Masalah

Setelah melakukan identifikasi masalah yang dihadapi oleh Citilink, maka
perlu dilakukan langkah-langkah untuk lebih meningkatkerage produk dan
diharapkan dapat menjadop of mindkhalayak di pasar penerbangan berbiaya
murah. Langkah pertama yang harus dilakukan oleh Citilink adalah:

1. Memberikan edukasi terselubung melahgivertorial untuk memberikan
pengetahuan dan pengertian pada khalayak tentang konsep LCC yang
nyaman dan aman melalui strategi komunikbgegrated Marketing
Communication(IMC). Advertorial yang akan dilakukan oleh Citilink
juga dapat meningkatkdommand awareness.

2. Lebih gencar melakukan promosi melalui media-media elektronik dan
juga media cetak yang ada di Indonesilacementiklan Citilink
seharusnya tidak hanya dilakukan di koran saja, tapi juga di majalah-
majalah wisata serta radio-radio yang ada di Indonesia.

Menurut Terence A. Shimp, IMC adalah proses pengembangan dan
implementasi dari beberapa produk dan program komunikasi secara persuasif
terhadap pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan IMC sendiri
adalah memengaruhi atau memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak

sasaran dan menganggap seluruh sumber yang dapat menghubungkan pelanggan atau
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calon pelanggan dengan produk atau dari suatu merek atau perusahaan ac
jalur yang potensial untuk menyampaikan pesan di masa c*

Program komunikasi pemasaran terpadu untuk Citilink dibagi menjac
perencanaan, yaitu stratesoft selldan hard sell Semua kegiatan ini dilakun
sebagai sebuah rangkaian yang saling mendukung untuk tercapainya

komunikasi yang diharapka

2.3 Tujuan Pemasarail

Untuk kampanye IMC yang dilakukan oleh Citilink s¢ Januai 2011 hingga
Desember 2011anak perusahaan PT Garuda Indonesia ini mentargetkan untt
mencapai total pendapatan sebesar 16,118 Milliar dengan menjual setidaknya
3,608,670kursi yang melayani 8 kota tujuan di IndoneHal ini telah terpenuf
hingga akhir Desember 201’ang lalu, untuk target kampanye 2012 ini, Citil
mematok angka sebesar 30 miliar untuk pencapaian keuntungannya. Untuk pe

seatsnya juga ditingkatkan menjadi 8 juta kursi pada tahun .

Gambar 2.2
Target Revenue Citilink 2011
Sumber: Citilink

. Target Revenue Citilink

M Revenue

2010 Target 2011 Target 2012

! Terence A. Shimp. 2003. Periklanan Promosi: Komunikasi Pemasaran Terpadu, jilid 1 Edisi kelima.
Jakarta: Penerbit Erlangga.
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Gambar 2.3
Target Penjualan Tiket Citilink 2011
Sumber: Citilink

Seats

9,000,000.00

8,000,000.00

7,000,000.00

6,000,000.00

5,000,000.00

M Seats

4,000,000.00

3,000,000.00

2,000,000.00

1,000,000.00

2010 Target 2011 Target 2012

2.4 Tujuan Komunikasi

Dalam permasalahnan ini, pendekatan yang dilakukan untuk merancang
tujuan komunikasi bagi Citilink adalah dengan menggunakan FCB Planning Grid
Model. Citilink adalah produk jasa pengangkutan penumpang melalui udara, dan
dalam hal ini yang menjadi titik fokus utama yang harus diperhatikan adalah
menyentuh kognisi konsumen terhadap produk tersebut. Hal ini dikarenakan
konsumen sebuah produk penyedia jasa layanan penerbangan akan
mempertimbangkan beberapa hal seperti keamanan, kenyamanan, harga, dan

ketepatan waktu sebelum membeli produk tersebut. Konsumen produk ini akan
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mempertimbangkan dengan seksama atas pilihannya, mereka akan menc
segala informasi yang dibutuhkan sebelum akhirnya membeli produk tei

Gambar 2.4
FGC Grid Model
Sumber: google

_ Think Feel
=
QL
5 Informative Affective
T 5 (economic) (psychological)
g
Learn = Feel — Do Feel & Learn =2 Do
2 Habitual Satisfaction
3 E (responsive) (social)
e
g Do — Learn — Feel Do — Feel = Learn

Jika dilihat dari gambar FCB Grid Model diatas, maka yang paling ¢
dengan Citilink adalah masuk pada kategori/kuadran pertama. Produk pada
pertama dari FCB Grid Model adalahigh involvement(relatif mahal dar
membutuhkan keputusan yancnting ketika memilihnya). Dalam kuadran perta
ini, maka perlu membuat sebuimage positif melalui “penyebaran” informa
produk yang baik agar konsumen tertarik untuk membeli produl Masyarakat
harus

Pendekatanlain yang dapat digunakan untuk m&di pengu: tujuan
komunikasidari Citilink adalah dengan menggunakan bagan Robert Lavidg
Gary Steiner yang dikenal dengeHierarchy of Effects Model.Model ini
menunjukkan bahwa konsumen melewati beberapa tahap dalam proses kor
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mulai dariawarenesserhadap produk atau jasa sampai pada tpbeghase Proses
itu adalah sebagai berikfit:

Gambar 2.5
Hierarchy Of Effects Model
Sumber: Google Image

ﬁwe;]’:‘:l'mﬂ'.
Clogritive
atage .
Knosledge
Lik
Affecive Preference
Shage .
e etion
Behireioug :
wbage _“'u:-:T':H-E

Tahap kognitif adalah tahapan dimana konsumen dapat mengetahui atau
memahami mengenai suatu produk tertentu atau jasa dari suatu merek yang
ditawarkan. Tahap ini meliputi kesadaran terhadap merek atau produk, pengetahuan,
informasi atau pemahaman mengenai atribut, karakteristik atau manfaat produk atau
jasa yang bersangkutan. Pada tahap afektif mengacu pada perasaan yang dapat
mempengaruhi tingkat suka atau tidak suka terhadap suatu merek tertentu. Sedangkan
pada tahap konatif merujuk pada tindakan konsumen terhadap merek yang berupa

pembelian atau penolakan.

2 George E. Belch & Michael A. Blech. 2004. Advertising and Promotion, An Integrated Marketing
Communications Perspective, Sixth Edition. New York: McGraw Hill, hal. 203

* Robert J. Lavidge & Gary A. Steiner. 1961. A Model For Predictive Measurements of Advertising
Effectiveness. Journal of Marketing
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Dari model di atas, yang dapat dijadikan pendukung atas teori FCB Grid
adalah mengambil tahdmgnitif dari Hierarchy of Effecimodel,yaitu tahap dimana
khalayak memiliki kesadaran terhadap merek atau produk, pengetahuan, informasi
atau pemahaman mengenai atribut, karakteristik atau manfaat produk atau jasa
Citilink.

Berdasarkan konsep tersebut, maka hal pertama yang harus digalakkan untuk
mencapai tujuan komunikasi Citilink adalah pertama harus meningkatkan
pengetahuan dan pemahaman masyarakat terhadap fasilitas dan layanan Citilink yang
didukung dengan segala keunggulannya, sehingga dapat memberikan kesempatan
kepada konsumen untuk lebih memilih Citilink sebagai pilihannya dibandingkan

dengan maskapai LCC yang lainnya.
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STRATEGI PROGRAM KOMUNIKASI PEMASARAN

3.1 Strategi Program Komunikasi Pemasaran Terpadu

Strategi  komunikasi pemasaran Citilink adalah dengan menggunakan
komunikasi pemasaran terpadu (IMC - Integrated Marketing Communication).
Program IMC ini akan menggunakan strategi bauran mededi&é mix Bauran
media yang digunakan dalam kampanye ini adalah melalui media massa, interaktif,
dan interpersonal yang disesuaikan derfgbit dari konsumen Citilink.

Strategi bauran media tersebut akan dijalankan dengan menggunakan
promotional mix Untuk kampanye Citiink akan menggunakan elemen-elemen
promosi yaituadvertising instore promotion, public relationgan word of mouth
marketing. Advertisingnenggunakamrint ad (koran/majalah)billboard, dan radio
ad, Internet marketing (flash/still banndr website berita/komunitas). Untimkstore
promotion menggunakarpoint of purchasgPOP) berupa banner dan poster yang
diletakkan diticketing officeatautravel agent. Selain menggunakan materi promosi
yang telah disebutkan, untuk menunjang promosi juga menggunakan pendekatan
public relation melalui hubungan dengan media-media besar di Indonesia seperti
melakukan media visit, pengiriman press rilis, Untuk pendekatan dengan
menggunakan media interpersonal, Citilink akan melakukan pameran yang akan

memberikan pengalaman langsung pada konsumen serta roefbmer service.

3.1.1. Penentuan Khalayak Sasaran/Target Audience

Untuk menjalankan sebuah program komunikasi pemasaran, sebelumnya
harus mengidentifikasi terlebih dahulrget audiencerang akan dituju agar menjadi
fokus aktifitas tersebuflarget audiencenerupakan bagian dari keseluruhitanget
marketyang dihubungkan dengan proses pengambilan keputusan, aspek pengaruh,
penggunaan produk dan letak geografis. Berdasarkan riset yang telah dilakukan oleh

Citilink, maka berikut adalatarget audiencegiang akan disasar:
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» Geografi: Tinggal di kota — kota besar, suburban, terutama kota tujuan

penerbangan Citilink

» Demografi:

1. Usia: 20 — 45 tahun
Jenis Kelamin : Pria dan wanita
SES: B, C+

Pendidikan : Diploma/akademi, sarjana

o > 0D

Pekerjaan : Mahasiswa, karyawan, pengusaha/wiraswasta

» Psikografis: Mereka yang senang bepergian menggunakan pesawat dengan
biaya terjangkau dan mementingkan keamanan serta kenyamanan pada

penerbangannya.

e Behavioral:
1. Memiliki mobilitas yang tinggi
2. Internet User

3. Memilih kepraktisan dalam perjalanannya

* Tingkah Laku Bermedia:

Target audienc€itilink menggunakan media Internet sebagai sumber
pertama dalam mencari informasi yang dibutuhkan. Hal ini disebabkan karena
dengan perkembangan teknologi saat ini, Internet menjadi semakin mudah
diakses dan murah. Sedangkan media cetak menjadi pilihan kedua terbesar
pencarian informasi mengenai hal-hal yang dibutuhkan taleget audience
LCC.
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3.2. Strategi Pesan

Strategi pesan merupakan bagian penting dari strategi komunikasi yang akan
dibuat, tentunya dipakai sebagai elemen pendukung ide kreatif pembuatan iklan.
Unsur kreatifitas sangat dibutuhkan untuk menciptakan iklan yang efektif dan efisien
serta memiliki dampak yang positif sesuai dengan tujuan komunikasi, terutama untuk
memberikan informasi yang tepat kepada khalayak agar mengetahui pesan apa saja
yang perlu diketahui dalam iklan.

Strategi pesan yang akan dibuat adalah untuk memberikan pengetahuan dan
pemahaman masyarakat terhadap fasilitas dan layanan Citilink yang didukung dengan
segala keunggulannya.

3.2.1. The Big Idea

Pada dasarnydig idea adalah ide yang yang unik atau kreatif dalam
kampanye periklanan yang dapat menarik perhatian konsumen dan merupakan
kesimpulan yang didapat dari analisa masalah yang dilakukan dengjght
konsumen. Oleh karena ithig ideayang diambil adalah penerbangan dengan harga
yang terjangkau oleh masyarakBig ideatersebut memberikan gambaran bahwa
Citilink merupakan maskapai penerbangan yang selalu lebih murah dibandingkan
maskapai penerbangan lain, dan tanpa harus menguras isi kantong konsumennya
dalam melakukan perjalanan melalui udara.

Inti pengembangan pesan akan menjadi payung segala program kampanye
promosi dan nantinya akan diterjemahkan dalam strategi kreatif sebagai tema dalam

setiap pesan yang akan disampaikan pada khalayak.
3.2.2 Positioning
Menurut Philip kotler, positioning diartikan sebagai suatu tindakan yang

dilakukan oleh pemasar untuk membuat citra produk dan hal yang ingin ditawarkan

kepada pasarnya sehingga berhasil memperoleh posisi yang jelas dan mengandung
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arti dalam benak konsumennyaStrategi pesan yang dipakai dalgsitioning
difokuskan pada membangun, menjaga atau merubah posisi, biasa digunakan oleh
produk baruprand kecil yang ingin bersaing dengararket leader atau produk lama
yang ingin melakukan reposfsiPositioning Citilink adalahby price yaitu lebih
menitikberatkan pada harganya yang relatif lebih murah jika dibandingkan dengan

maskapai penerbangan komersial lainnya.

3.2.3. Strategi Penetrasi Pesan

Pendekatan yang digunakan dalam upaya memperkuat pengetahuan tentang
Citilink sebagai maskapai penerbangan LCC, sehingga dapat menempatkan anak
perusahaan Garuda Indonesia ini sebagai maskapai penerbangan yang memberikan
kepuasan terhadap apa yang diinginkan oleh konsumennya adalah dengan
menggunakan strategi daya tarik. Daya tarik di dalam periklanan dibagi menjadi dua
kategori, yaitu daya tarik rasional atau informasional dan daya tarik emosional.

Daya tarik rasional atau informasional difokuskan pada segi praktis, fungsi
atau kegunaan produk atau kebutuhan konsumen terhadap suatu produk dan kegunaan
khusus bagi sasaran. Isi dari tipe pesan rasional ini ditekankan pada pesan
berdasarkan fakta, proses belajar, maupun persuasi secara rasional, diantaranya
adalah kenyamanan ekonomis kenikmatan dan kesehatan. Disamping itu ada
rangsangan lain seperti sentuhan, rasa dan bau. Beberapa faktor tertentu juga bisa
digunakan sebagai daya tarik rasional seperti kualitas, kemampuan, ketahanan,
efisiensi serta kemanjuran.

Daya tarik emosional berkaitan dengan kebutuhan psikologis atau kebutuhan
sosial dari sasaran dalam membeli suatu produk. Dalam kampanye Citilink,

pendekatan yang akan dilakukan adalah dengan menekankan pada daya tarik rasional.

! Philip Kotler. 1997. Marketing: Analysis, Planning, Implementation and Control. New
Jersey: Prentice Hall, hal. 295

’ Tom Duncan. 2002. IMC Using Advertising and Promotion to Build Brands. New York:
McGraw-Hill Irwin, hal. 320

3 Geroge E. Belch & MiChael E. Belch. 2004. Advertising and Promotion, An Integrated Marketing
Communications Perspective, Sixth Edition. New York: McGraw Hill, hal. 267
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Hal tersebut dikarenakan bahveaget audienceg/ang berpendidikan tinggi sehingga

membutuhkan pendekatan rasional. Selain itu karena fasilitas dan layanan Citilink
belum cukup dikenal oleh masyarakat sehingga dibutuhkan penyampaian informasi
yang jelas mengenai konsep LCC dan diferensiasi maskapai penerbangan ini dari

Garuda Indonesia.

3.3. Strategi Penentuan Media
Strategi media didefinisikan sebagai serangkaian tindakan yang harus
dilakukan untuk mencapai tujuan mediRertimbangan strategi media yang dipilih
Citilink harus dapat mencapai khalayak sasaran yang dituju secara efektif dan efisien.
Efektif berarti pesan iklan dapat sampai pada khalayak sasaran secara tepat.
Sedangkan efisien berarti pesan dapat disampaikan pada khalayak sasaran dalam
jumlah yang besar dan dengan biaya yang murah.
Dalam kampanye promosi Citilink ini, media ditentukan atas tiga bagian
yaitu:
 Media Massa: penentuan media massa dibagi atas dua yaitu media
elektronik dan cetak. Media elektronik menggunakan radio dan televisi
karena kedua media ini dinilai lebih memiliki kekuatan untuk
menyampaikan informasi yang efektif dan tepat sasaran karena ada
unsur audio dan visual yang dapat diingat dengan mudahtayigdt
audiencenya. Untuk media cetak, yang dipilih adalah koran karena
media ini masih dibaca oldarget marketCitilink, terutama mereka
yang tinggal di wilayah Timur Indonesia seperti Banjarmasin,
Balikpapan, dan Denpasar. Majalah juga digunakan sebagai pilihan
media sebagai media penunjang untuk pamvelers, terutama
menggunakan majalah-majaldraveling, karena majalah jenis ini

masih digunakan oleh pam@velerssebagai rujukan untuk melakukan

* Jack Z. Sissors dan Roger B. Baron. 2002. Advertising Media Planning, 6t edition. New York:
MCGraw-Hill, hal. 259

> Don E. Schults dan Beth E. Barnes. 1999. Strategic Advertising Campaign, 5th edition.
Illinois: NTC Business Books, hal. 291
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perjalanannya.  Media cetak yang dipilih oleh Citilink dalam
mempromosikan produknya adalah koran dan majalah. Melalui media
koran, pengiklan dapat dengan bebas memilih pasar mana dalam
cakupan geografis ataupun segmentasi khustmitu dapat meraih
khalayak sasaran yang tepat, karena saat ini sudah banyak surat kabar
yang memiliki segmen pembacanya sendiri. Selain itu, koran juga
terbit setiap hari, sehingga bisa dipakai untuk menginformasikan
produk secara terus menerus. Media cetak yang lain yang juga
digunakan oleh Citilink adalah dengan menggunakgiboard.
Keuntungannya yaitu dapat menarik perhatian bagi para pengguna
jalan karena dengan ukuran yang begadr,color, dan objek gambar
berukuran besar dari aslinya maka sulit untuk tidak dihiraukan.

Media Intrpersonal: Menggunakarsales promotion girl dari
Pramugarii Citilink yang akan ada di setiap pameran-pameran Citilink
sehingga konsumen mendapatkan pengalaman lain karena dapat lebih
mengenal dan merasakan keramahan pramugari Citilink.

Media Interaktif: Media interaktif saat ini mulai populer karena
perkembangan teknologi yang begitu cepat, terutama dalam
perkembangan dunia Internet dimana akses untuk mendapatkan
Internet semakin mudah. Berikut adalah beberapa keuntungannya:

1. Merupakan media yang bersifat interaktif langsung dengan
khalayak sasaran sehingga memiliki potensi untuk membina
hubungan kepada khalayak dalam saat bersamaan.

2. Tempat untuk mendapatkan berbagai informasi dengan cepat
dan mudah.

3. Dapat diakses setiap saat.

4. Memiliki kemampuan untuk menyimpan banyak informasi.

5. Biaya pemasangan iklan terbilang murah.

® Jack Z. Sissors dan Roger B. Baron. 2002. Advertising Media Planning, 6t edition. New York:

MCGraw-Hill, hal. 259
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Media interaktif yang dipakai adalah melakukan promo berupa
pemasangaflash banneryang jika di klik dapat langsungnding ke
websiteCitilink. Selain itu juga membuat akun sibcial mediaseperti
Twitter dan Facebook yang dikelola oleh Tim admin Citilink. Tujuan
dari penggunaan media interaktif ini adalah untuk lebih mendekatkan
diri secara lebih cepat dengan konsumennya karena sebagian besar
penggundéarget audienceCitilink adalah orang-orang yang memiliki

awarenessinggi terhadap penggunaan Internet.

3.4. Tujuan Media

Tujuan dari suatu rencana media adalah menjabarkan apa yang harus dicapai
oleh suatu kampanye dari segi media periklanannya. Menetapkan tujuan media yang
tepat dan hati-hati merupakan hal yang sangat penting dalam menyukseskan setiap
upaya media dalam perencanaan kampanye. Tanpa tahu apa yang ingin dicapai, maka
suatu rencana tidak akan bisa ditentukan berhasil atau tidak. Tujuan media disini
adalah untuk mendapatkan dan menjangleget audiencesemaksimal mungkin
dengan strategi media yang efektif dengan menggabungkan berbagai media yang

sesuai dengatarget audience

3.4.1. Reach (Jangkauan Media)

Jangkauanréach adalah jumlah orang yang terekspos sedikitnya 1 kali dari
total waktu beriklan, biasanya dihitung dalam periode 4 minggu (satu bulan). Pada
program kampanye Citilink kali ini akan menggunakan media dengan jangkauan
yang luas berskala nasional.

Dalam kampanye pemasaran terpadu ini, Citilink menggunakan media-media
massa, interpersonal, dan interaktif yang menjangkau wilayah-wilayah tujuan
penerbangan Citilink seperti Jakarta, Surabaya, Medan, Batam, Denpasar, Makassar,
Banjarmasin, dan Balikpapan. Tujuan daach mediayang dilakukan oleh Citilink
ini adalah dapat menjangkau sedikitnya 65% dari jumlah pembaca koran, pendengar

radio, dan pengakses media portal berita dan komunitas.
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3.4.2 Frequency

Frekuensi adalah jumlah rata-rata waktu individu yang diterpa oleh pesan-
pesan iklan dalam 1 masa kampanye (biasanya dalam hitungan 4 MiRgek)ensi
sering disebut juga frekuensi rata-rdtverage frequency)karena jumlah yang
digunakan untuk memperkirakan frekuensi pada kenyataannya adalah sebuah rata-
rata® Frekuensi sangat penting karena pengulangan adalah kunci untuk
mengingatkan, frekuensi yang diangap efektif untuk memperoleh dampak optimal
adalah dengan frekuensi yang lebih dari 2 kali karena dapat menunjukkan frekuensi
yang efektif.

Dalam kamanye pemasaran terpadu ini, frekwensi penayangan kampanye
Citilink akan melakukan kampanye di media cetak (koran) pada minggu pertama dan
ketiga, sedangkan pada media interakiéish banneryang langsundanding ke
website Citilink) di minggu kedua dan keempat. Pembagian ini dilakukan agar
audiencetidak cepat lupa terhadap produk namun tidak jenuh juga dengan produk
yang ditawarkan.

Untuk media cetak yang lain, yaitu billboard akan dipasang selama 6 bulan di
titik-titik strategis yang tersebar di Jakarta, Surabaya, Medan, Batam, Balikpapan,

Banjarmasin, Makassar, dan Denpasar.

3.4.3 Continuity (Timeline)
Dalam strategi penjadwalan media, ada tiga metode yang umumnya
digunakan, yaitu:
1. Continuity (Straight-Through): Pola penayangan yang berkelanjutan
secara terus menerus dengan interval yang teratur.
2. Flighting (Bursting): Dalam pola ini ada waktu dimana iklan gencar di

tayangkan dan ada waktu dimana iklan tidak di tayangkan.

7 William F Arens. 1999. Contemporary Advertising edisi 7. McGraw Hill. hal 257
8 Jim Surmanek. 1991. Seri Perencanaan Media dan Promosi: Perencanan Media (Media
Planning), edisi 7. Jakarta: Gramedia, hal 149
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3. Pulsing: Merupakan pola kombinasi antdlighting dancontinuity. Iklan di
tayangkan seca@ntinuenamun tetap ada titik-titik konsentrasi lebih besar.
Kampanye program Citilink akan menggunakan strategi penjadyalaimg,
yaitu iklan akan di tayangkan secara berkelanjutan namun tetap ada titik-titik
konsentrasi lebih besar selama masa kampanye terutama pada saat menjelang hari-

hari besar/libur nasional seperti lebaran, natal, tahun baru, atau libur sekolah.

3.5 Strategi Elemen Promosi
3.5.1 Advertising

Untuk mewujudkan kampanye Citilink, maka elemen periklanan dipakai
untuk membangun pengetahuan dan memberikan informasi yang lebih baik mengenai
Citilink. Periklanan sendiri adalah suatu pesan yang menawarkan suatu produk yang
ditujukan kepada masyarakat melalui media.

Tujuan untuk melakukan kampanye periklanan adalah untuk dapat
meningkatkan pengetahuan dan informasi mengenai fasilitas dan layanan Citilink
serta membentuk perilaku positif terhadap konsumen untuk memilih Citilink sebagai
pilihannya dibandingkan maskapai penerbangan lain.

Dalam periklanan ini, pesan yang disampaikan harus dapat menarik perhatian
target marketdan target audiencelengan memberikan pengetahuan dan informasi
mengenai keunggulan dan kemudahan yang ditawarkan oleh Citilink. Kemudian
untuk membantu khalayak dalam mengingat merek Citilink. Bentuk dari materi

periklanannya sendiri berupélboard, print ad, advertorialdan iklan radio.

3.5.1.1Print Ad
Dalam materi periklanan cetak ini, media cetak yang akan dipilih adalah surat
kabar. Taktik yang digunakan untuk penempatan iklan pada surat kabar adalah

dengan menggunakalisplay ad Surat kabar yang digunakan merupakan surat kabar

° Frank F. Jefkins. 1982. Introducing to Marketing, Advertising and Public Relations. London:
Macmillan Press Ltd., hal. 111
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yang sudah akrab dengan keseharian téaget audiencePemilihan surat kabar
tersebut juga karenmagedan sajian beritanya yang informatif.

Materi print ad-nya sendiri berupa gabungan antaetical dan jugahematic
advertisingdimana dalandisplayad tersebut terdapat gambar berupa tema iklan serta
harga-harga yang menunjukkan promo tiket Citilink. Pemilihan mptert ad ini
didasarkan atas hasil riset yang telah dilakukan oleh Citilink bahwa khalayak
pembaca koran lebih suka pada materi-materi iklan yang menunjukkan harga promo
Citilink karena mereka merasa ada sebuah kepastian dan dorongan untuk membeli
tiket tersebut.

Selain melakukaplacementi media cetak, matepgrint ad lain yang dapat
digunakan untuk membantu kampanye Citilink adalah dengan mengguveaiaer
yang dipasang dicketing office, travel agentlan bandara. Banner ini merupakan
salah satu dari mateggbint of purchasatau POP. Menurut Howard Stumpf dan Jhon
M Kawula, ada empat tujuan dari POP yaitu informasi, persuasi, mengingatkan dan
penataan tokonferchandisiny'® Materi POP dapat berupa petunjuk, poster, peraga,
dan beragam materi lainnya yang dibuat dengan tujuan untuk mempengaruhi

keputusan pembelian di dalam tempat pembéfian.

3.5.1.2 Billboard

Untuk media luar ruang menggunakailiboard yang akanditempatkan di
lokasi-lokasi tertentu dengan terpaan yang tinggi dan ditempatkan dilokasi yang
menjadi pusat kegiatan atau jalan-jalan yang dilalui tdegpet audienceseperti di
daerah perkantoran dan wilayah di sekitar bandBemilihan media ini juga
dikarenakantarget audiencebanyak menghabiskan waktu dijalan ketika hendak
menuju tempat beraktivitas atau saat kembali pulang ke rumah juga saat mereka akan

melakukan perjalanan dengan menggunakan pesawat udara. Lokasi yang dipilih

10 Sigit Santosa. 2009. Creative Advertising Petunjuk Teknis Mempersiapkan Iklan Cetak dan
Elektronik dengan Efisien. Jakarta: PT Elex Media Komputindo, hal 71

" William Wells, John Burnett and Sandra Moriarty. 2000. Advertising: Pinciples and Practice
Fifth Edition. New Jersey: Prentice Hall
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adalah jalan-jalan protokol yang cukup strategis di kota-kota besar tujuan
penerbangan Citilink seperti Jakarta, Surabaya, Medan, Batam, Denpasar,
Balikpapan, Banjarmasih, dan Makassar.

Materi billboard yang dipilih berupahematic addimana khalayak didorong
untuk tergoda dengan materi kreatif Citilink yang akan menyentuh sisi kognitif
mereka. Materi yang diangkat dapat berupa kelebihan Citilink yang tidak bisa

didapatkan pada maskapai lainnya seperti harga yang relatif murah, dll.

3.5.1.3 Radio Ad

Radio ad yang dipilih adalah menggunakan adlibs dangpgtiklan. Radio
yang dipilih adalah radio-radio yang ada di kota-kota tujuan Citilink juga disesuaikan
dengartarget audiencéitilink.

3.5.1.4 Iklan Televisi

Iklan televisi dipilih untuk memperoleh terpaan yang lebih luas di kalangan
masyarakat. Televisi yang dipilih adalah stasiun-stasiun televisi swasta nasional yang
ada di Indonesia dengaudienceyang banyak seperti Trans TV, Trans 7, RCTI,
SCTV, dan ANTV.

3.5.2 Interaktif Marketing
Media interaktif memiliki karakter yang berbeda dengan media tradisional.
Hal ini dikarenakan media interaktif memiliki kemampuan untuk menjadi media
penghubung jarak jauh yang memiliki kemampuaumdio visual antar manusia
melalui internet, yang dapat dimanfaatkan dalam kampanye Citilink. Tujuan untuk
melakukan kampanye melalui media interaktif adalah:
 Memberikan pengetahuan dan informasi mengenai fasilitas dan layanan
Citilink sebagai LCC.
* Membentuk ikatan emosional terhadap Citilink melahgial networking

* Meraih pasar yang tidak terkena terpaan media tradisional
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Dalam kampanye pemasaran terpadu ini, Citiink akan menggunakan situs
internet www.citilink.co.id sebagai salah satu elemen penting taagget audience
untuk mendapatkan fakta serta informasi mengenai info produk eestd-event
yang akan dilaksanakan selama masa kampanye. Selain itu konsumen juga dapat
membeli tiket secara langsung di web tersebvébsiteini akan menjadi tulang
punggung yang akan menopang semua kegiatan kampanye Citilink.

Selain itu, Citilink juga akan memasang iklan berfipash bannempada situs
terpopuler di kalangansersinternet yang ketika di klik, akan langsulamnding ke
websiteCitilink. Hal ini akan ditunjang dengan usaha untuk membangun komunitas

di dalam situsocial networkingseperti Facebook dan Twitter.

3.5.2.1 Website

Website adalah salah satu media terpenting dalam strategi kampanye Citilink
karena media ini adalah tulang punggung yang menopang segala kegiatan kampanye
pemasaran terpadu Citilink. Hampir setiap kegiatan yang dilakukan pada kampanye
pemasaran terpadu Citilink ini bertumpu pada website. Selama Citilink beroperasi

sejak tahun 2000, websievw.citilink.co.id juga telah beroperasi dalam membantu

pelayanan Citilink. Sebagai salah satu maskapai penerbangan yang mengacu pada
konsepLow Cost Carrierkeberadaan website menjadi sangat penting karena melalui
media ini, konsumen diharapkan dapat langsung melakukan pembelian tiket yang
disesuaikan dengan kebutuhannya masing-masing. Namun keberadaan website
Citilink ini masih perlu diperbaiki guna lebih mengoptimalkan penggunaannya.
Masih banyaknya keluhan seperti seringrgrash, kurang representatif sebagai
website maskapai penerbangan, dll yang berasal dari konsumen Citilink merupakan
permasalahan yang harus segera diperbaiki.

Perubahan sistem IP dan juga pembaharuan design adalah hal pertama yang
harus segera direalisasikan. Design yang lebih muda dan dinamis, yang
mencerminkan karaktetarget audienceCitilink dapat menjadi perubahan yang

signifikan. Selain itu juga membuat website lebih interaktif dimana konsusen/
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dapat memperoleh informasi tambahan tentang tips wisata atau informasi kota tujuan

serta berita-berita terbaru dari Citilink dapat menjadikan website lebih menarik.

3.5.2.2 Social Media

Masyarakat Indonesia saat ini tidak bisa terlepas dari penggsuesal
media. Seperti yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, Indonesia adalah negara
dengan jumlah penggurscial media terutama Facebook dan Twitter, terbesar di
Asia Tenggara. Di daerah perkotaan, sangat tidak sulit untuk menemukan pengguna
social media Para penggunaocial mediadidominasi oleh kalangan muda yang
berusia 13-45 tahun.

Karakteristik penggunaocial mediayang hampir sama dengan karakteristik
target audienceCitilink inilah yang kemudian mengharuskan Citilink untuk ikut
berperan aktif dsocial media.Tujuannya adalah untuk lebih mendekatkan produk
dengan konsumenny&ocial mediamerupakan alat yang tepat untuk melakukan
strategi promosisoft sell kepada konsumen karena dengan melalui cara inilah
konsumen dapat tersentuh sisi afeksinya melalui komunikasi dua arah serta
menyentuh sisi konasi ketika Citlink memberikan informasi atau tips-tips perjalanan
dll.

3.5.2.3Web Banner

Banyaknyawebsiteportal berita yang ada di Indonesia dan juga pengunjung
situs tersebut menjadikan media ini layak untuk dipertimbangkan sebagai sarana
berpromosi.Placementiklan melalui flash banneryang ada diwebsite tersebut
memiliki eksposureyang cukup tinggi jika ditinjau daruser yang mendatangi
website tersebut. Hal ini dapat diketahui dari google adplanner dan juga data
pengunjung yang dimiliki oleh penyedigebsitetersebut.

Pemasangan web banner ini dilakukan di situs portal berita ternama dan yang
memiliki visitor yang cukup banyak yang sesuai dengan karaktetistlet audience
Citilink. Situs portal berita yang dipilih antara lain adalah kompas.com, detik.com,

okezone.com, kaskus.us, dan facebook.com. PemasHagfarbannerini dilakukan
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selama satu tahun berturut-turut pada minggu kedua dan kedilgsdt.bannerini
akan terkoneksi langsung keebsiteCitilink dimanauserdapat langsung melakukan
pemesanan tiket atau hanya sekedar mengetahui/mendapatkan informasi terbaru

tentang Citilink.

3.5.3Public Relations

Untuk mendapatkan hasil yang lebih optimal, maka kampanye promosi
pemasaran terpadu ini harus ditunjang dengan strategi preofosellyang dapat
ditempuh melalui kegiatapublic relations.Kegiatan public relations melingkupi
kegiatan-kegiatan yang ditujukan untuk menguatkan citra baik perusahaan. Kegiatan
public relations termasuk diantaranya adalgublicity (liputan di media massa
dengan nilai berita), konferensi peeventyang di sponsori perusahaan, donasi dan
bentuk kegiatan lainny&. Untuk kegiatanpublic relations Citilink sendiri akan
melakukan pengirimanpress rilis secara berkala tentang informasi terbaru
perusahaan, melakukanedia visitke media-media cetak dan elektronik besar di
Indonesia terutama yang berada di kota-kota tujuan Citilink, serta melakukan
Journalist Writing Contesuntuk para jurnalis yang akan dimuat di media-media

tempat mereka bekerja.

3.5.3.1Media Visit

Media visit adalah kunjungan yang dilakukan oleh perusahaan (Citilink) ke
kantor-kantor media massa baik itu media cetak, elektronik, maupun media interaktif.
Media visit ini adalah sebagai sarana untuk lebih mendekatkan diri dengan media,
dimana mereka akan memberitakan sesuatu tentang perusahaan. Media visit ini berisi
tentang sharing mengenai produk/perusahaan yang diharapkan kemudian akan
diberitakan di media-media yang bersangkutan.

Untuk media visit ini, Citilink akan melakukan kunjungan ke media-media
cetak besar yang memiliki jaringan luas di Indonesia seperti Kompas, Seputar
Indonesia, Koran Kontan, The Jakarta Post, The Jakarta Globe, Media Indonesia,

2 ibid
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Republika, Jawa Pos, Analisa, Fajar Makassar, Batam Pos, Banjarmasin Pos, Kaltim
Pos, dan Bali Pos. Pemilihan media visit ini karena media-media tersebut memiliki
jaringan luas untuk yang nasional dan koran lokal di kota-kota tujuan Citilink. Selain
itu juga melakukartalk showdi radio-radio yang melakukan siaran nasional di
beberapa kota seperti Trijaya FM, Hardrock FM, Prambors FM, dll.

3.5.3.2 PengirimanPress Rilis

Press rilis adalah berita internal mengenai produk yang disebarluaskan ke
ranah publik melalui jaringan media, baik itu cetak, elektronik, maupun interaktif.
Tujuan dari pengiriman press rilis adalah agar masyarakat lebih mengetahui tentang

informasi produk melalui berita-berita yang dimuat oleh media massa.

3.5.3.3Journalist Writing Contest

Journalist Writing Conteshdalah salah satu lomba menulis yang dibuat untuk
para jurnalis/wartawan. Lomba ini bebas diikuti oleh wartawan cetak manapun yang
bekerja di media massa berbasis tulisan seperti portal berita di Internet, wartawan
koran/majalah. Para jurnalis ini hanya perlu menuliskan tentang hal-hal positif yang
berkaitan dengan Citilink (bisa tentang info produk, layanan, rencana bisnis, dll) dan

dimuat di media massa mereka.

3.5.4Sales Promotions

Sales promotiomlilakukan untuk memicu konsumen membeli produk. Materi
sales promotioryang akan diberikan oleh Citilink adalah tasnbler, gembok tas,
agenda,flash disk,dan stress ball. Promotion material ini akan diberikan pada
konsumen setiap kali membeli produk-produk Citilink pada saat event tertentu seperti

ketika ada pameran.
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3.5.5 Experiental Marketing
3.5.5.1 Pameran

Untuk lebih mendekatkan diri dengan konsumennya, Citilink juga akan
melakukan pameran sendiri di beberapa kota tujuan wisata Citilink yaitu Jakarta,
Surabaya, Medan, Batam, Banjarmasin, Balikpapan, Denpasar, dan Makassar. Dalam
pameran ini, pengunjung yang merupakan konsumen dari Citilink dapat langsung
membeli tiket pesawat dengan harga promo khusus selama pameran. Selain itu di
pameran ini pengunjung juga dapat langsung membeli paket wisata dimana Citilink
bekerjasama dengan hotel-hotel, dan tempat wisata lainnya untuk memberikan

penawaran khusus kepada para pengunjung pameran.

3.5.5.2 Customer Service
Customer serviceadalah media layanan langsung yang menghubungkan
antara konsumen dengan perusah&stomer servic€itilink ini berupa layanan

telepon yang akan menjawab segala keluhan konsumen tentang produk.

3.5.6Word Of Mouth Marketing

Kecenderungan masyarakat yang saat ini mulai tidak percaya terhadap iklan
membuat para pelaku periklanan mencari alternatif lain untuk memperkuat strategi
promosi produknya. Strategi penguatan produk ini dapat ditempuh melalui kampanye
word of mouthyang menggunakan jasa beberapa orang penting yang dianggap dapat
menjadi key opinion leader di masyarakat. Kampanye WOM ini akan dilakukan
melalui social mediaseperti Twitter dan Kaskus dengan cara mieing-beberapa

orang sebagdiuzzer.

3.6. Strategi Penentuan Anggaran

Perencanaan anggaran dalam mendukung program kampanye Citilink akan
didasari pada sasaran dan tugdgective and task methpdPenetapan biaya promosi
ditentukan secara spesifik pada sasaran promosi berdasarkan apa yang ingin dicapai

dalam kampanye ini dengan menggunakan strategom up,dimana anggaran
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dibuat dan diajukan kepada klien untuk mendapatkan persetujuan dari mereka.
Anggaran tersebut akan dibebankan dan disesuaikan dengan anggaran pemasaran dan
komunikasi Citilink. Strategi penentuan anggaran ini kemudian akan dievaluasi
setelah selesai melakukan kampanye dengan cara nrelihat of investmendari

biaya yang dikeluarkan terhadap keuntungan yang telah dicapai oleh Citilink melalui

kampanye yang telah dilakukan.
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BAB IV
EKSEKUSI DAN IMPLEMENTASI

4.1. ImplementasiCreative
4.1.1 Advertising

Bentuk periklanan yang akan dilakukan oleh Citilink ini akan menggunakan
print ad , iklan televisi dan juga iklan radio. Dalam periklanan ini, pesan yang
disampaikan harus dapat menarik perhaaaget marketlantarget audiencelengan
memberikan pengetahuan dan informasi mengenai keunggulan dan kemudahan yang
ditawarkan oleh Citilink. Kemudian untuk membantu khalayak dalam mengingat
merek Citilink. Bentuk dari materi periklanannya sendiri beroiiaoard, print ad,
advertorial,iklan televisi, dan iklan radio.

4.1.1.1 Print Ad
Untuk iklan cetak ini, Citilink akan melakukgplacementdi koran-koran
nasional dan lokal yang ada di kota-kota tujuan Citilink. Bentuk materi iklan cetak ini
adalah berupaactical ad yang menunjukkan harga promo Citilink. Bentuk dan
konsepnya adalah sebagai berikut:
a. Bentuk:
Display ad

b. Konsep:

Konsep iklan cetak Citilink adalah menunjukkan tentaiggideadari
konsep iklan Citilink yang mengangkat tema-tema penerbangan murah ke
kota tujuan Citilink. Dalam iklan cetak ini akan ditampilkan seorang wanita
(backpacker)yang membawa sejumlah uang di tangannya. Di bawahnya
terdapat promo harga Citilink yang mendoroYagdience untuk tertarik

membeli karena harga murah yang ditawarkan.
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Rasional:

Iklan tactical dipakai untuk lebih menarik perhatisaudiencekarena ada
unsur “harga” dan juga sedikit informasi produk, sedangkeamatienya
disesuaikan dengahig idea Citilink yaitu mengangkat tema penerbangan

murah.

. Art Elements:

Iklan ini di desain minimalis dan tetap mengandalkan usisoplesertafresh.
Menampilkan jiwa Citilink yang muda dan dinamis melalui gambar wanita

muda packpackeryang melambangka@arget audienc€itilink.

. Copy Elements:

1. Headline: Dapatkan Harga Promo
2. Body Copy:
» Daftar kota tujuan Citilink

» Daftar harga promo

Productions Elements:
» Color: Menggunakan warna dasar “hijau” yang digabungkan dengan
warna netral agar tetap enak dilihat mata.

» Typography: Menggunakan huruf Arial dalam semua penulisannya.
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g. llustrasiimage:

Gambar 4.1
llustrasi Iklan Cetak Citilink

Dapatkan Harga Promo

www.citilink.co.id

r' 1 Jakarta *
» Surabaya Rp. 200

goran RpI273 200
» tl\né'&':n Rp.309'§9°*

dapet jugamenasksss: WWW.CITILINK.CO.ID
panjuala mmrusogog jlmmmu itk

4.1.1.2 Billboard

Untuk media luar ruang menggunakiaitiboard. Billboard ditempatkan di
lokasi-lokasi tertentu dengan terpaan yang tinggi dan ditempatkan dilokasi yang
menjadi pusat kegiatan atau jalan-jalan yang dilalui tdepet audienceseperti di
daerah perkantoran dan wilayah di sekitar bandBeamilihan media ini juga
dikarenakantarget audiencebanyak menghabiskan waktu dijalan ketika hendak
menuju tempat beraktivitas atau saat kembali pulang ke rumah juga saat mereka akan
melakukan perjalanan dengan menggunakan pesawat udara. Lokasi yang dipilih

adalah jalan-jalan protokol yang cukup strategis di kota-kota besar tujuan
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penerbangan Citilink seperti Jakarta, Surabaya, Medan, Batam, Denpasar,
Balikpapan, Banjarmasih, dan Makassar.

Materi billboard yang dipilih berupahematic addimana khalayak didorong
untuk tergoda dengan materi kreatif Citilink yang akan menyentuh sisi kognitif
mereka. Materi yang diangkat dapat berupa kelebihan Citilink yait penerbangan yang
murah, aman, dan nyaman.

a. Bentuk:

Print Billboard

b. Konsep:

Konsepbillboard Citilink adalah menunjukkan tentartgg ideadari
konsep iklan Citilink yang mengangkat tema-tema penerbangan murah, aman,
dan nyaman. Materi iklannya adalah bertipamatic adyang dibuat dengan

jiwa muda yang dinamis ddan.

c. Rasional:

Terpaan iklanbillboard cetak yang sangat singkat merupakan salah
satu tantangan tersendiri yang harus dihadapi. Ikidboard ini dibuat
thematic agar dapat menarik perhatisaudiencedan memberikan kesan

tersendiri pada Citilink.
d. ArtElements:
Iklan ini di desain minimalis dan tetap mengandalkan ussuple
sertafresh.Menampilkan jiwa Citilink yang muda dan dinamis.
e. Copy Elements:

1. Headline: Ngga Perlu Sampai “pecahin” Tabungan Buat Bisa

Terbang
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2. Productions Elements:

» Color: Menggunakan warna dasar netral putih serta ada unsur
hijau pada logo Citilink.

* Typography: Menggunakan huruf Calibri dan Arial dalam
semua penulisannya.

3. llustrasi/image:

Gambar 4.2
llustrasi Billboard

MNgga Perlu Sampai “pecahin” Tabungan
Buat Bisa Terbang

: .

4.1.1.3. Banner
a. Konsep:
Konsep banner dibuat minimalis yang berisi logo Citilink, nooadr

center,dan jugawebsiteCitilink.

b. Rasional:
Agar masyarakat tetap selalu ingat Citilink ketika akan melakukan

penerbangan atau akan membeli tiket pesawat.
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c. Design:

4.1.1.4 Radio Ad
Radio ad yang dipilih adalah menggunalspot iklan. Radio yang dipilih
adalah radio-radio yang ada di kota-kota tujuan Citilink juga disesuaikan dengan

target audienceitilink.

a. Konsep:
Konsep iklan radio ini adalah menunjukkan bahwa Citilink maskapai
penerbangan yang merupakan anak perusahaan Garuda Indonesia yang siap

melayani publik Indonesia di kota-kota Jakarta, Surabaya, Medan, Batam,

Universitas Indonesia

Gambar 4.3
Desain Banner

Terbang Hemat dan
Tanpa Batas
Bersama Citilink

Citilink
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Denpasar, Makassar, Balikpapan, dan Banjarmasin. Dengan konsep iklan

yang menggabungkan unsur musik yang sedang digandrungi anak muda.

b. Rasional:
Citilink adalah penerbangan yang murah dan nyaman yang siap
melayani konsumennya. Masyarakat dibuat untuk mengimgjasitedan juga

nomor call centeCitilink.

c. Copy writing:
Audio: suara kicau burung berpadu dengan suara pesawat terbang
Suara Laki-laki 1: Duh, kapan ya Gue bisa liburan naek pesawat
terbang? mahal bener ongkosnya..
Suara Laki-laki 2: Yaelah, ngapain sampe mimpi-mimpi sih mau naek
pesawat doang? Naek Citilink dari Garuda Indonesia aja bro!
Laki-laki 1: Garuda Indonesia? kan mahal banget itu...
Laki-laki 2: Ngga kali, Citilink itu penerbangan murah tapi ngga
murahan punya Garuda Indonesia, nih, Lo bisa ke Denpasar dari
Jakarta Cuma Rp. 300.000 aja! Buruan cek ke websitenya di

www.citilink.co.id dan temukan harga tiket isi kantong lo!

VO Perempuan: Citilink — Garuda Indonesia, penerbangan hemat

tanpa batas.

4.1.1.5 Iklan Televisi
a. Konsep: Memberitahukan bahwa Citilink adalah sebuah maskapai
penerbangan murah pilihan masyarakat Indonesia, terutama bagi mereka yang

berjiwa muda, dinamis, dan memilih kepraktisan dalam penerbangannya.
b. Rasional: Citilink adalah penerbangan yang murah dan nyaman yang siap

melayani konsumennya. Masyarakat dibuat untuk mengwmglasitedan juganomor

call centerCitilink.
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c. llustrasi Kreatif:
Scene 1: Seorang pemuda sedang membaca artikel liburan ke Batam.
Scene 2: Pemuda tersebut kemudian membuka laptop yang ada di
sampingnya dan membuka website citilink.co.id pada layar monitornya.
Scene 3: Pemuda tersebut memilih harga termurah (layar menunjukkan
angka Rp. 350.000) dan melakukan booking online.
Scene 4: Pemuda tersebut tersenyum dan meminum kopi yang ada di
sampingnya.
Scene 5: Layar fade in dengan tulisan “Ngga perlu repot dan mahal untuk
terbang bersama Citilink”

4.1.2. Interaktif Marketing
4.1.2.1. Website
a. Konsep:
Konsep website akan sepenuhnya dirubah dari apa yang sudah ada saat
ini, karena website yang ada sekarang dianggap kurang menggambarkan jiwa
Citilink yang muda dan dinamis. Rancangan desain website yang baru ini akan

lebih muda, segar, dan menonjolkan nuansa hijau yang solid.

b. Rasional:

Warna hijau yang dominan di website dipilih kardinary baru Citilink
yang saat ini berwarna hijau, selain itu warna ini juga dapat menarik perhatian
khalayak dan menimbulkan efek segar di mata. Konsepnya yang lebih muda dan
dinamis dipilih karena menggambarktarget audienceCitilink yang sebagian

besar memang anak muda.
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c. llustrasi

Gambar 4.4
llustrasi Design Website

Cotilink

uuuuu
=

4.1.2.2. Web Banner
a. Konsep:

Berupaflash banneryang akan ditampilkan diortal berita nasion:
yang ada di IndonesiéWeb bannerini akan terkoneksi langsung denc
websiteCitilink dimana pengunjung dapat langsung merwebsitehanya
dengan sekali Kilil

b. Rasional:

Web Banneakan di tempatkan avebsiteyang sering dikunjungi ole
target audienccCitilink seperti portal berita dan juga komunisocial media
seperti Kaskus dan Facebo:
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c. llustrasi:

Gambar 4.5
Design Gambar Web Banner

Ngga Perlu Sampai “pecahin” Tabungan
Buat Bisa Terbang

4.1.3Public Relations
a. Konsep:
Press rilis ini dibuat dengan konsep untuk lebih memberikan informasi
mengenai produk Citilink, bisa berupa berita bisnis Citilink, tujuan baru,
penghargaan, dll. Press rilis ini akan disebar ke media-media cetak dan

elektronik yang ada di Indonesia.
b. Rasional:
Agar Masyarakat dapat lebih mengetahui tentang informasi produk

Citilink dan memberikan pemahaman kepada masyarakat tentang konsep
LCC.
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c. ContohPress Rilis:;

Citilink Tambah Frekuensi Penerbangan
Melayani lebih banyak penumpang ke berbagai kota tujuan

Citilink, Unit Usaha Strategis (SBU) dari PT. Garuda Indonesia, Tbk, untuk jasa
penerbangan berbiaya murah (LCC), hari ini mengumumkan menambah frekuensi
penerbangan baru untuk dapat melayani penumpang lebih banyak sejalan dengan
penambahan pesawat Airbus A320 dalam layanan komersialnya.

Citilink akan menambah satu kali penerbangan tambahan setiap hari dari Surabaya ke
Banjarmasin, Jakarta ke Batam dan Jakarta ke Bali. Dengan penambahan frekuensi
penerbangan ke kota-kota tersebut dari 14 hingga 21 kali per minggu untuk tujuan Surabaya
ke Banjarmasin, 7 sampai 14 kali per minggu untuk tujuan Jakarta ke Batam dan 7 hingga 14
kali per minggu untuk tujuan Jakarta ke Bali.

“Dengan menambah frekuensi penerbangan ke kota tujuan diatas, Citilink menyediakan
permintaan dengan menambah lebih dari 7500 kursi per minggin untuk jaringan
penerbangannya,” ujar Mr. X Direktur Keuangan Garuda Indonesia dan Vice President
Citilink Strategic Business Unit. “Penerbangan-penerbangan ini dibuka di waktu yang tepat
untuk menyediakan lebih banyak pilihan dan fleksibilitas bagi pelanggan. Penerbangan ini
mampu mendukung sektor pariwisata dan juga bagi mereka yang melakukan perjalanan
bisnis ke kota-kota tersebut. Citilink terus membangun dan memperkuat kehadirannya
sebagai penyedia penerbangan Low Cost Carrier di Indonesia”.

Citilink akan menggunakan pesawat Airbus A320 baru dan terbang pertama kali untuk
melayani kota-kota yang frekuensi penerbangannya ditambahkan. Pesawat baru Airbus A320
memiliki 180 kursi dan menawarkan kenyamanan lebih dengan ruang kabin yang lebih besar
bagi penumpang. Digunakannya pesawat Airbus A320 baru merupakan bagian dari program
peremajaan armada Citilink dalam rangka memberikan pelayanan yang lebih baik kepada
pelanggannya.

Sebagai SBU untuk Low Cost Carrier Service, Citilink berpartisipasi dalam segmen
penerbangan berbiaya murah yang berkembang cepat dengan membawa tradisi kualitas

keselamatan dan keamanan Garuda Indonesia grup untuk segmen ini.

Untuk informasi lebih lanjut tentang Citilink, dapat mengunjungi: www.citilink.co.id, Laman
Penggemar Citilink di Facebook dan di Twitter (@citilink)
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Tentang Garuda Indonesia

PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk (IDX: GIAA), yang dikenal dengan Garuda Indonesia,
adalah maskapai nasional Indonesia. Berkantor pusat di Soekarno-Hatta International
Airport. Sebagian besar saham dari Garuda Indonesia masih dimiliki oleh Pemerintah
Indonesia, dan sebagian dimiliki oleh publik. Garuda Indonesia adalah maskapai
penerbangan “full service” dengan “4-star Skytrax” dan “IOSA certified”, melayani 32 kota
tujuan domestik dan 17 kota di luar Indonesia. Untuk informasi lebih lanjut silahkan kunjungi
www.garuda-indonesia.com.

Tentang Citilink

Citilink adalah Unit Usaha Strategis (SBU) dari PT Garuda Indonesia (Persero) Tbk., untuk
menyediakan jasa penerbangan berbiaya murah (LCC). Citilink melayani penerbangan
dengan sistem dari kota ke kota menggunakan model usaha pesawat berbiaya murah.
Berbasis di Jakarta dan Surabaya, Citilink melayani 8 rute harian dari Jakarta dan Surabaya ke
Batam, Banjarmasin, Denpasar, Balikpapan, Medan dan Ujungpandang. Untuk informasi
lebih lanjut silahkan kunjungi www.citilink.co.id.

4.1.4.Sales Promotions
a. Konsep:

Memberikan hadiaimierchandisé&epada para pelanggan Citilink yang
dapat memberikan kepuasan tambahan bagi mendkachandise yang
diberikan adalah barang-barang yang dapat dipakai dan di desain dengan
konsep minimalis dan trendi seperti td§B flash disk, stress ball, key chain,

tumbler,dan agenda.

b. Rasional:

Sales promotiowlilakukan untuk memicu konsumen membeli produk.
Materi sales promotioryang akan diberikan oleh Citilink adalah tas, kaos,
dan topi. Promotion material ini akan diberikan pada konsumen setiap kali
membeli produk-produk Citilink pada saat event tertentu seperti ketika ada

pameran.
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c. Desain:

Gambar 4.6
DesainMerchandise Citiilink

(-J o S

4.1.5. Word Of Mouth Marketing
a. Konsep:
Menggunakarbuzzer agent datkey opinion leadedi social media
seperti Twitter dan Facebodkey opinion leademi adalah orang-orang yang
suka traveling dengan menggunakan pesawat terbang dan memberikan

pendapat mereka tentang kenyamanan menggunakan pesawat Citilink.

b. Rasional:

Kecenderungan masyarakat yang saat ini mulai tidak percaya terhadap
iklan membuat para pelaku periklanan mencari alternatif lain untuk
memperkuat strategi promosi produknya. Strategi penguatan produk ini dapat

ditempuh melalui kampanygord of mouthyang menggunakan jasa beberapa
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orang penting yang dianggap dapat menjady opinion leader
masyarakat.

Cc. Buzzer Agent:

1. Nicholas Saputra

kwitter ¥
r :
H About
Nicholas Saputra J out @ricaan
@nicsap Japeria 2758 154 88,03 391
full time fraveler; part fime acior, architect graduate Tweets Following Follomers Listed

Recent images - view al

@ Folloes

e

Twest io F
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Tweets  Faworites  Following Fullowers Listz = ot follow aecounts thatfollow @nicsap - View

g, &
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S i markeakiman rals Bilan Bon

8 DT @Rl RareIn =

2. Arbain Rambey

Ewitter¥

Al'bal n Ram bey ‘=W About @arbainrambey
@arbainrambey Jakarta 18,604 | 85 18644 b5
Fres thinker, love fo laugh, enjoying slesping very Tuests Following  Follouers  Lfted
much, lile Yo eat hate polifics, love fo travel.

Fittpe e arbainrambey .com

Recent irmages -« view all

& Follow: F 2
|
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Tweets Fovortes  Following Fallowers Lists Soufollow accounts th at follow @arbainrambey - view
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3. Riani Djangkaru

Ewitter ¥

Riyanni Djangkaru | e e

@r__djangkaru Inelonesia Raya 86,819 30
L W Motherof Abang Bigm and (@divemag_indo . Tolive, Followers  Lizhd
Recert images - view al
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N 1 i
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4. Trinity Traveler

Trinity

@TrinityTraveler everywhere

Travel writer. Blogger. Author of ‘The Naked Traueler’

series & (DDuoHIppoDinaris. Editor in Chisfof
VentureMag. I'm a traveler, NOT @ travel agent. 1

Fittp:iinaked-traveler com Recent images - vizw al

- About @Trinity Traveler

19,318 290 34,94 364
Tueets " List

Following | Followers

ousand @Trinity Traveler
Tweets  Favorites  Following = Followers = Lists

Nauollaisacoo unisthat tollow @ ar - View

| =y TrinityTraveler Tt g Aﬁ‘iﬂni‘.!ﬂ

4.1.6.Experiental Marketing
4.1.6.1. Pameran
a. Konsep:

Membuat konsep booth seperti berada di dalam pesawat yang
minimalis namun futuristik. Pengunjung diberikan pengalaman dengan cara
melakukanself bookingmelalui media interaktif yang disediakan seperti
komputer dan LCD T\ouch screen.

b. Rasional:

Dengan memberikan pengalamself bookingdi pameran Citilink,
diharapkan masyarakat jadi lebih mengerti dan nantinya akan melakukannya

sendiri di manapun melaluwebsite yang merupakan tulang punggung
pemasaran Citilink.

4.1.6.2. Customer Service

a. Konsep:

Berupa layanan telepon 24 jam yang siap membantu konsumen
Citilink.
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b. Rasional:
Customer service adalah media layanan langsung yang
menghubungkan antara konsumen dengan perusalkastomer service

Citilink ini berupa layanan telepon.

4.2. Implementasi Media
4.2.1. Surat Kabar

Surat kabar digunakan sebagai media beriklan karena merupakan salah satu
media yang digunakan sehari-hari ol&rget audience.Surat kabar yang akan
digunakan untuk kampanye Citilink adalah surat kabar yang dipilih karena memiliki
readership yang tinggi, jangkauannya yang bersifat nasiommakge dan sajian
beritanya yang informatif serta sesuai denigaget audienceSurat kabar yang akan
digunakan adalah:

a. Kompas
Merupakan surat kabar terbesar dengan jumlah pembaca mencapai
2,25 juta orang di selurulmdonesia Target pembacanya adalah masyarakat
kelas menengah ke atas, pendidikan sarjana dengan oplah 610.000 per

harinya.

b. Seputar Indonesia
Target pembacanya adalah masyarakat kelas menengah ke atas,
pendidikan sarjana, segmentasi usia dari 18 tahun sampai dengan 40 tahun.
Dengan diferensiasi pembaca laki-laki sebanyak 60% dan pembaca wanita
sebanyak 40%. Target distribusi Harian Seputar Indonesia adalah kota-kota
besar di seluruh Indonesia dengan jumlah oplah sebesar 336.000 dan jumlah

pembaca mencapai 436.000 orang.

c. Media Indonesia
Merupakan surat kabar berskala nasional yang memiliki target

pembacanya masyarakat kelas menengah ke atas, pendidikan sarjana,
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segmentasi usia dari 25 tahun sampai dengan 45 tahun. Jumlah oplah surat

kabar ini yaitu mencapai 200 ribu eksemplar.

. Batam Pos

Koran lokal di wilayah Batam dan sekitarnya dengan oplah 150 ribu

eksemplar setiap harinya.

. Analisa

Koran lokal di wilayah Medan dan sekitarnya yang memiliki target
pembaca berusia 20 — 45 tahun yang memiliki oplah sekitar 150 ribu

eksemplar.

Fajar Makassar
Merupakan koran yang beredar di wilayah Makassar dan sekitarnya
dengan jumlah oplah setiap hari yang mencapai angka 100 ribu eksemplar.

Dibaca oleh kalangan dari ses ABC yang berusia 21-40 tahun.

. Bali Pos

Koran di wilayah Pulau Dewata Bali yang memiliki jumlah oplah

sekitar 150 ribu eksemplar.

. Jawa Pos

Merupakan koran besar di wilayah Jawa Timur, terutama di Surabaya.
Dibaca oleh kalangan SES ABC berusia 15-55 tahun. Memiliki oplah
sebanyak 300 ribu eksemplar.

Surabaya Pos

Koran dengan oplah 200 ribu eksemplar yang beredar di wilayah Jawa

Timur dan sekitarnya, khususnya wilayah Surabaya.
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j.  Kaltim Pos
Koran lokal di wilayah Balikpapan dan sekitarnya yang memiliki
target pembaca berusia 20 — 45 tahun yang memiliki oplah sekitar 200 ribu
eksemplar.

k. Banjarmasin Pos
Koran lokal di wilayah Banjarmasin dan sekitarnya dengan oplah 150

ribu eksemplar setiap harinya.

4.2.2. Media Luar ruang
4.2.2.1 Billboard

Pemilihan media ini dikarenakatarget audiencebanyak menghabiskan
waktu dijalan ketika hendak menuju dan pulang dari tempat beraktBitésoard
ditempatkan di lokasi-lokasi tertentu dengan terpaan yang tinggi dan ditempatkan
dilokasi yang menjadi pusat kegiatan atau jalan-jalan yang dilalui t@lejet
audience, seperti di daerah perkantorahokasi yang dipilih adalah jalan-jalan
protokol yang cukup strategis di kota-kota tujuan penerbangan Citilink seperti
Jakarta, Surabaya, Medan, Batam, Balikpapan, Banjarmasin, Denpasar, dan Makasar

dengan total masing-masing 2 lokasi setiap kota yaitu di Bandara dan pusat kota.

4.2.3. Media Interaktif

Media internet digunakan karena merupakan media yang paling sering
digunakan oleh sebagian bedarget audience Media internet saat ini semakin
populer karena didukung oleh perkembangan teknologi yang begitu cepat, sehingga
internet kini dapat diakses dengan mudah.
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4.2.3.1.Web banner

a. Detikcom
Detikcom merupakan salah satu situs berita terpopuler di kalarsgasinternet
di Indonesia.Page viewdetikcom sekarang mencapai 3 juta per harinya dan
menempati posisi pertama untuk kategori situs berita di Indonesia.

b. Kompas.com
Saat ini, Kompas.com telah mencapai 120 juta payeperbulan dan menempati

posisi kedua untuk kategori situs berita di Indonesia.

c. Yahoo.com
Yahoacom adalah sebuah situs berita dan pencarian yang sering dipakai oleh
masyarakat Indonesia. Yahoo.com mencatat ratgpestgunjungl-1,3 juta orang

per haridan merupakan salah satu situs terpopuler di Indonesia.

d. Kaskus.us

Kaskus.us adalah sebuah situs komunitas ternama dan terbesar di Indonesia.

Hingga saat ini Kaskus telah memiliki lebih dari 2 jutser yang tergabung
sebagai member dan dikunjungi oleh sedikitnya 1ys&setiap harinya.

e. Facebook.com

Facebook adalah sebuah situs jejaring sosial dengan pengguna terbesar di

Indonesia yang memiliki pengguna sebanyak 2jgtxdari Indonesia.

4.2.3.2.Social Media

a. Facebook

Facebook merupakan jejaring sosial yang populer di Indonesia. Hampir semua

orang mempunyai akun Facebook. Di dalam facebook terdapat fasilitas untuk

membuatfan page Semua pemilik akun Facebook bebas untuk mendiantpage
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tersebut tanpa dipungut biaya. Ddan page itu juga bisa didapatkan jumlah
pengakses Citilinkan page

b. Twitter

Twitter merupakan media jejaring sosial dengan mempunyai konsep
mikroblog. Twitter sangat efektif untuk dijadikan media berpromosi, karena hanya
dengan menaruh link materi promosi atau mengumumkan kegiatan, akan dibaca ke

semudfollower dari akun Citilink.

4.3. Estimasi Biaya Kampanye Citilink

No. Jenis Program Anggaran

1. | Research and Mapping Rp. 540.000,/000

2. | Social Media Campaign Rp.  240.000.000

3. | Activation Rp. 1.100.000.000

4. | Mobile Activation Rp. 255.000.000

5. | Advertising Rp. 23.525.777.218

6. | PR and Monitoring Rp. 120.000.000
Total Rp. 25.780.777.213
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BAB V
EVALUASI, MONITOR, DAN KONTROL

5.1 Rencana Evaluasi

Rencana evaluasi diartikan sebagai rencana sebuah riset dalam rangka
melakukan evaluasi terhadap program komunikasi pemasaran terpadu Citilink.
Adapun rencana evaluasi ini dibagi menjadi dua tahapan paéttiestyang akan
dilaksanakan sebelum program berjalan, dengan tujuan untuk memperoleh
kepastian dari konsep dan eksekusi pesan program komunikasi pemasaran terpadu
Citilink. Selanjutnya adalalpost-testyang akan dilaksanakan setelah program
berjalan atau berakhir, tujuannya adalah melihat apakah dampak dari program
komunikasi pemasaran terpadu yang telah dilakukan sudah sesuai dengan

tujuannya.

5.1.1 Pre-test

Pre-test disini adalah menjalankan riset uji coba mengenai kegiatan
komunikasi pemasaran terpadu Citilink yang sudah di buat, akankah diterima oleh
khalayak sesuai dengan rencana. Dalam tgivaptest variabel-variabel yang
digunakan yaitu, kemampuan iklan dalam menarik perhaeaalling, kata-kata
yang digunakan, persuasi, kredibilitas dan tingkat gangg&iset ini bertujuan
untuk mengetahui reaksi khalayak sasaran terhadap iklan. Reaksi merupakan
faktor terakhir dan penting yang perlu diukur dalpre-test: Yang akan diuiji
adalah pemahaman khalayak terhadap pesan yang disampaikan, apakah pesan
tersebut sudah mampu sampai ke benak khalayak dan mempunyai persepsi yang
sama pada benak khalayak. Metode yang akan digunakan pedatestadalah
menggunakan metodBocus Group DiscussiofFGD). Caranya yaitu dengan
mengadakan FGD di dua kota tujuan Citilink yaitu Jakarta dan Surabaya yang
mengikutsertakan partarget audience Citilinkjumlah orang yang ikut FGD

adalah 30 yang terbagi atas tiga kategori yligi time buyer, frequent buyer,

' J. Thomas Russel & W. Ronald Lane. 1996. Kleppner’s Advertising Procedure, 13t ed.
New Jersey: Prentice Hall, hal. 501

> Don E. Schultz. 1990. Strategic Advertising Campaign, lllinois USA: NTC Business Book,
hal. 361
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never fly with Citilink. FGD ini akan menghabiskan waktu selama satu hari
penuh.

5.1.2 Post-test

Evaluasi tahapost-tesiadalah melihat indikator terhadap efektifitas pesan
iklan yang telah ditayangkan sebelumnya. Dalaost-testyang diukur adalah
dampak atau efek dari program komunikasi pemasaran terpadu Citilink, yang
hasilnya nanti dapat menjadi acuan dan referensi terhadap program kampanye
selanjutnya.

Post-tesdilakukan untuk menentukan apakah tujuan dari kampanye sudah
tercapai, serta sebagai input untuk menganalisa situasi periode selanjutnya dan
juga sebagai masukan untuk menganalisa situasi periode berikuRogatest
yang akan dilakukan menggunakan metode kuantitatif yaitu dengan menggunakan
survey Surveydilakukan setelah program kampanye Citilink berakhir. Dalam
surveyakan disebarkan 100 kuesioner kepada 100 orang yang memiliki profil

sesuai dengan target market

5.2 Rencana Monitor dan Kontrol

Monitoring akan dilakukan selama program berlangsung untuk
mengetahui apakah program komunikasi pemasaran telah dilaksanakan dengan
baik dan tepat. Kegiatamonitoring untuk program periklanan, dengan melihat
apakah media yang telah dipilih sudah menayangkan iklan Citilink dalam periode
waktu yang telah ditentukan. Untuk elemen promosi lainnya monitoring dilakukan
denganprogress reportdari masing-masing divisi yang melaksanakan kegiatan
komunikasi pemasaran.

Kontrol dilakukan saat program berjalan, sehingga dapat diketahui sejauh
mana program tersebut mencapai tujuan yang diinginkan atau dengan kata lain

melihat berhasil atau tidaknya program.

3 George E. Belch dan Michael E. Belch. 2004. op cit. hal. 627
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No Activities Freq Unit
. [PERSIAPAN
1|Research, mapping, and communication strategy
Total Cost 1|pax
Total Consultant Fee 1|pax
No Activities Freq Unit
Il. [SOCIAL MEDIA
1|Socmed Concept, Mechanism & Implementation plan
. 1|pax
Content strategy development (facebook, twitter, kaskus)
Maintenance (facebook, twitter, kaskus) 6|month
Social media monitoring & analysis 6|months
No Activities Freq [Unit
lll. [ACTIVATION
1|Exhibition
Booth production 1|pack
Manpower 5|month
No Activities Freq Unit
IV |MOBILE ACTIVATION
1|Infrastructure Comm. Center (1 server) 1|pack
Mobile apps development 1|pack
Mobile web development (standard) 1|pack
3|Email Blast (15,000 database) 2|pack
No Activities Freq Unit
V |ADVERTISING
1|Creative concept development
Online Ad Design 10[times
Website Design and Maintenance 1|package
Facebook ad design 1|package
2|Online Placement
3|Radio Ad Placement 6|/months
4(Print Ad Placement 6|/months
5|Billboard placement 16|pack
No Activities Freq Unit
VI |Retainer
Mass Media Monitoring & analysis 6|months
Grand Total
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Cost per Unit Sub total Total
540,000,000
450,000,000 450,000,000
90,000,000 90,000,000
Cost per Unit Sub total Total
240,000,000
30,000,000 30,000,000
20,000,000 120,000,000
15,000,000 90,000,000
Cost per Unit Sub total Total
1,100,000,000
300,000,000 300,000,000
160,000,000 800,000,000
Cost per Unit Sub total Total
255,000,000
50,000,000 50,000,000
25,000,000 25,000,000
90,000,000 180,000,000
Cost per Unit Sub total Total
23,525,777,213
10,000,000 100,000,000
180,000,000 180,000,000
7,500,000 7,500,000
2,134,717,200
895,835,600
8,207,724,413 8,207,724,413
750,000,000 12,000,000,000
Cost per Unit Sub total Total
120,000,000
20,000,000 120,000,000
25,780,777,213
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