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ABSTRAK 
 

Nama   :  Vina  

NIM   :  2008-52-047 

Judul    :  Proses  Pe laksanaan Kegia tan  Kampanye  “Hidup Sehat  

  Bersama Nest lé” .  

Jumlah Halaman :  40  Halaman 

Kata  Kunci   :  Kegia tan  Kampanye  Publ ic  Relat ions  

Daf tar  Pus taka  :  5  judul  2003 –  2007 

 

Karya  tu l i s  in i  d imaksudkan sebagai  l aporan  a tas  Praktek  Ker ja  Lapangan 

yang penul i s  lakukan d i  pusa t  perbe lanjaan  Carrefour  Taman Palem,  Lebak 

Bulus ,  Season Ci ty ,  Pur i  Indah dan Duta  Mer l in  pada  tanggal  30  September  

h ingga  14  November  2010.  Praktek  ker ja  lapangan yang d i lakukan penul i s  

berka i tan  dengan proses  pe laksanaan kegia tan  kampanye  o leh  PT.  Nes t lé  

Indones ia .  

 

Laporan  in i  membahas  kegia tan  yang penul i s  lakukan se lama melakukan 

praktek  ker ja  lapangan,  ya i tu  mengikut i  p roses  pe laksanaan kegia tan  

kampanye  dar i  tahap  perekru tan ,  konst ruks i  pesan ,  menyeleks i  penyampaian  

pesan  kampanye,  dan  menyeleks i  sa luran  kampanye .  

 

Berdasarkan kegia tan  penul is  se lama praktek  ker ja  lapangan,  penul i s  dapat  

secara  menyeluruh mengetahui  proses  dan kegia tan  kampanye  secara  de ta i l .  

Mula i  dar i  pers iapan  h ingga  pe laksanaan dan  penul i s  juga  banyak be la jar  

mengenai  kr i t e r ia  perekrutan  anggota  pe laksana ,  memahami  kons t ruks i  pesan  

yang d i sampaikan o leh  PT.  Nes t lé  Indones ia ,  dan  mengetahui  cara  

pendekatan  kepada  sasaran  khalayak sehingga  pesan yang d isampaikan  pada  

kegia tan  kampanye in i  dapat  e fekt i f .  
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KATA PENGANTAR 
 

Pu j i  syukur  penu l i s  pan ja tkan  kepada  Tuhan  Yang  Maha  Esa ,  My Be loved  

Jesus  Chr i s t  a t a s  r ahmat ,  ka run ia  dan  kas ih -Nya ,  s eh ingga  penu l i s  dapa t  

meny e le sa ikan  Laporan  P rak tek  Ker j a  Lapangan  in i  y ang  merupakan  sa l ah  sa tu  

sy a ra t  pemenuhan  n i l a i  Ku l iah  Ker j a  P rak tek ,  P rog ram S tud i  S t r a t a -1  I lmu  

Komunikas i ,  Un ive r s i t a s  Esa  Unggu l ,  J aka r t a .  

Da lam kesempa tan  in i  penul i s  i ng in  mengucapkan  t e r ima  kas ih  kepada  

be rbaga i  p ihak  a t as  ban tuan ,  b imb ingan ,  s a ran - sa ran ,  pe tun juk -pe tun juk  se r t a  

do rongan ,  ba ik  seca ra  mo r i l  maupun  sp i r i t ua l  s eh ingga  penu l i s  dapa t  

meny e le sa ikan  l aporan  in i .  O leh  karena  i t u  penu l i s  i ng in  mengucapkan  bany ak  

t e r ima  kas ih  kepada  :  

 Tuhan  Yesus  Kr i s tu s ,  yang  t e l ah  member ikan  kas ih  dan  anuge rah-Ny a  

seh ingga  penu l i s  dapa t  meny e lesa ikan  l apo ran  p rak tek  ke r j a  l apangan  in i .  

 Almarhum kedua  o rang  tua  penu l i s ,  ka rena  t e l ah  d i a j a rkan  un tuk  t e rus  

be rusaha  dan  ber syukur  pada  se t i ap  kesempa tan .  Se r t a  Chr i smarcus ,  Edward  

dan  Van ina  se laku  koko  dan  c i c i  penu l i s  yang  t e ru s  mendukung  dan  

memot ivas i  penu l i s .  

 Bp.  Indraward i  Tamin  se laku  Dekan  Faku l t a s  I lmu  Komunikas i  Un ivers i t a s  

Esa  Unggu l .   

 Bp.  Sumar tono ,  M.S i . ,  s e l aku  dosen  pembimbing  dan  Ke tua  Ju rusan  Humas  

yang  se l a lu  s aba r  da l am memb an tu  penu l i s  meny e le sa ikan  l apo ran  p rak tek  

ke r j a  l apangan .  

 Gren i  F i l ade l f i a ,  s e laku  supe rv i so r  pe l aksanaan  keg ia t an  kampany e  Nes t l é ,  

ka rena  penu l i s  d i i j inkan  meng iku t i  pe l aksanaan  keg ia t an  t e r sebu t .  

 Se lu ruh  t im  pe laksana  keg ia t an  kampanye  Nes t l é ,  yang  t idak  dapa t  penu l i s  

s ebu tkan  sa tu  pe r  sa tu .Te r ima  kas ih  a t as  ke r j a samany a  dan  kesaba rannya  

da lam member ikan  pen je la san  y ang  d ipe r lukan  penu l i s .  Mohon  maaf  j ika  

ada  kesa lahan .  

 Ibu  Har t a t i  T ing lan ,  s e l aku  manage r  HRD y ang  ber sed ia  member ikan  

in fo rmas i  s epu ta r  perusahaan  dan  me luangkan  wak tunya  un tuk  member ikan  
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pen je l a san  kepada  penu l i s .  Te r ima  kas ih  banyak  dan  mohon  maaf  apab i l a  

ada  kesa lahan .  

 Sahaba t - sahaba t  t e rba ikku  Tommy ,  Moses ,  Bu le ,  Ze in ,  E l i sabe th ,  Ahwe ,  

Ar l in ,  Mamad ,  Agus t inus ,  o r ang -o rang  y ang  be rharga  bag i  penu l i s .  

 Andreanus  Wahyud i ,  s eo rang  t eman  y ang  se la lu  mau  meluangkan  wak tuny a  

un tuk  menga ja rkan  penu l i s  menge r j akan  l aporan  ke r j a  p rak tek .  Thanks  a  lo t  

b ro  ! !  

 Genk  mo to r ,  Gi t a ,  D ian ,  Mer i ,  N indy  dan  Diana  yang  se l a lu  ber sama-sama  

sa l ing  mendukung  un tuk  ge la r  sa r j ana  y ang  akan  k i t a  capa i .  

 Se lu ruh  t eman- teman  ba ik  y ang  seangka tan  maupun  y ang  t idak  seangka tan  

d i  Un iver s i t a s  Esa  Unggu l .  Nice  to  know you  a l l  ! ! !  

 The  la s t  and  the  bes t ,  because  you  a lways  save  the  bes t  f o r  the  la s t ,  my  

f i ancee  E rwin  Lug i to .  Te r ima  kas ih  un tuk  semua  dukungan  yang  kamu  

be r ikan  un tuk  aku  aga r  s e l a lu  men jad i  y ang  t e rba ik .  Hanya  dengan  kamu ,  

aku  dapa t  men jad i  sepe r t i  i n i .  

 se r t a  be rbaga i  p ihak  y ang  t i dak  mungk in  d i sebu tkan  sa tu  pe r sa tu ,  t e r ima  

kas ih  a t a s  sega lany a .  

 

 Akh i r  ka ta  penu l i s  meny ada r i  bahwa mas ih  bany ak  kekurangan  da l am 

l apo ran  in i .  Un tuk  i tu  penu l i s  dengan  senang  ha t i  mene r ima  sa ran  dan  k r i t ik  da r i  

s emua  p ihak .    

 Besa r  harapan  penu l i s  aga r  l aporan  in i  dapa t  be rmanfaa t  bag i  pa ra  pembaca  

dan  p ihak -p ihak  l a inny a .  Te r ima  kas ih .  

 

 

J aka r t a ,  30  Januar i  2011  

 

 

V ina  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1 .1  Latar  Belakang 

Maraknya pember i taan  mengenai  d i la rangnya  ik lan  susu  formula  

membuat  resah  beberapa  perusahaan  yang memproduks i  susu  formula  

untuk  anak-anak ba l i ta .  Banyak dar i  pember i taan  yang mengatakan  bahwa 

ik lan  susu  ter sebut  mempengaruhi  akan hak bayi  da lam mendapatkan ASI  

(Air  Susu  Ibu) .   

Disa lah  sa tu  s tas iun  te levis i  swasta  pernah  mengangkat  i su  mengenai  

la rangan penayangan ik lan  susu  formula  untuk  bayi  dan  juga  ha l -ha l  

mengenai  kesehatan ,  d imana sebagai  pembicaranya  ada lah  ibu  Endang 

Rahayu Sedyanings ih  (Menter i  Kesehatan) ,  ibu  Dr .  Utami  Rus l i  (Di rek tur  

Lembaga  Peningkatan  penggunaan ASI) ,  dan  ibu  Husna  Zahi r  (Ketua  

YLKI) ,  d i skus i  a tau  pembicaraan  ini  cukup menar ik  karena  ternyata  

banyak sekal i  pengetahuan yang masih  kurang yang beredar  d i  masyarakat  

mengenai  ASI  a tau  yang la innya .  

Sekarang in i  banyak  sekal i  ik lan  mengenai  susu  formula  d i  media  

te levis i  a tau  yang la innya ,  menter i  keseha tan  ibu  Endang Rahayu 

mengatakan  te lah  te rb i t  pera turan  pemer in tah  ten tang la rangan  ker jasama 

petugas  keseha tan  baik  swasta  a tau  pemer in tah  untuk  beker jasama dengan 

produsen  pembuat  susu  formula ,  d i s in i  menjadi  menar ik ,  per tanyaannya  

sekarang  da lam bentuk  apa  ker jasama te rsebut  dapat  ber ja lan .  Ternyata  

se t iap  rumah saki t  umumnya dan  khususnya  te lah  mempunyai  cara  sendi r i  

da lam ker jasama in i ,  se t iap  ibu  yang baru  melahi rkan dan bayinya  se lama 

di  rumah saki t  s i  bayi  akan d i  rawat  d i  ruang khusus  yang mana  se lama 

perawatan  in i  d iber i  minum susu  formula ,  dengan harapan se te lah  ke luar  

dar i  rumah saki t  s i  bayi  akan  meminum susu  formula  merek  te r ten tu  dan  

t idak  akan  ke  merk  la in ,  karena  sudah b iasa  dengan susu yang per tama.  
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Lembaga YLKI ibu  Husna Zaki r  mengatakan bahwa semua la rangan  

ik lan  susu  formula  sebenarnya  sudah ada  pera turannya  d i  UUD atau  

Pera turan  Pemer in tah ,  bahwa ik lan  yang boleh d i  tayangkan adalah  ik lan  

untuk bayi  umur  6  bulan keatas ,  d ibawahnya i tu  d i larang karena  masa  1  

sampai  6  bulan  adalah  harus  dengan meminum a i r  susu  eksklus i f  ibu .  

Larangan ik lan  susu  formula  bagi  bayi  sa tu  tahun ke  bawah te rsebut  

untuk  mendorong pember ian  ASI  eksklus i f .  Berdasarkan  has i l  Rise t  

Kesehatan  Dasar  2010,  cakupan ASI  eksklus i f  mas ih  rendah,  ya i tu  seki ta r  

22  persen  d i  ka langan ibu  menyusui .  Padahal  ASI  b isa  menurunkan angka  

kemat ian  neonata l  (bayi  baru  lahi r )  h ingga  17  persen ,  ka lau  ba l i ta  12  

persen .  

Sudah banyak sekal i  penel i t ian  yang mengatakan meminum ASI  i tu  

adalah  yang te rba ik  bagi  per tumbuhan anak.  Menurut  penel i t ian  yang 

d i lakukan se lama 14  tahun di  aus t ra l ia  mengatakan bahwa anak  yang 

meminum ASI  t ingka t  kecerdasannya  meningkat  ba ik  d ibandingkan 

dengan meminum susu  formula ,  mungkin  bangsa  k i ta  yang sumber  

dayanya  manus ianya  menurun mungkin  karena  in i  juga .  

Sebagai  sa lah  sa tu  produsen  susu  formula  PT.  Nes t lé  Indones ia  ingin  

membantu  pemerintah  dalam member ikan  penje lasan  kepada masyarkat ,  

t e ru tama ibu- ibu  yang baru  mempunyai  bayi  untuk  dapat  member ikan  ASI  

sebagai  anaknya  dan juga  susu  formula  maupun makanan bayi  la innya  

sebagai  pendamping ASI .  

Kegia tan  kampanye PT.  Nes t lé  Indones ia  ber tu juan  untuk  mengajak  

masyarakat  akan  pent ingnya  kesehatan  bagi  anak-anak maupun orang 

dewasa  ser ta  member ikan  g iz i  dan  v i tamin  yang ba ik  da lam per tumbuhan 

anak-anak demi  masa  depan bangsa .  Dalam kegia tan  kampanye in i  Nes t lé  

menje laskan  sedik i t  mengenai  pember i taan  susu  formula ,  bahwasanya  

produk susu  formula  seper t i  Dancow yang d iproduks i  o leh  PT.  Nes t lé  

Indonesia  ada lah untuk member ikan  g iz i  yang se imbang bagi  

per tumbuhan anak,  dan  membantu  para  ibu  untuk  memil ihkan g iz i  yang 
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t epa t  untuk  us ia  anaknya.  Tetapi  ASI  adalah  yang te rba ik ,  namun akan 

leb ih  ba ik  dapat  d iber ikan  minuman pendamping ASI  agar  anak-anak 

mendapatkan  g iz i  dan  v i tamin  ser ta  per l indungan yang ba ik .  

Kegia tan  kampanye  in i  d i lakukan sebagai  bentuk komi tmen Nest lé  

untuk  mewujudkan masyarakat  Indonesia  yang lebih  seha t  dengan 

menghas i lkan  produk makanan dan  minuman yang n ikmat  dan  sehat ,  ser ta  

mempromosikan  per i laku  h idup sehat .  Beberapa brand ac t iv i t ies  yang 

d i lakukan antara  la in ,  3  zona  n ikmat i  h idup sehat  bersama nes t lé  yang 

ter inspi ras i  dar i  t iga  e lemen hidup seha t ,  ya i tu  zona  nut r i s i ,  zona  

o lahraga ,  se r ta  zona  relaksas i .  Dengan hanya  membel i  produk nes t lé  

seni la i  te r ten tu ,  pengunjung b isa  menikmat i  semua zona  te rsebut ,  juga  

mendapatkan berbagai  hadiah  langsung menar ik .  Disamping i tu  kegia tan  

nes t le  in i  juga  dapat  menjadi  sarana  rekreas i  ke luarga  d i  akhi r  pekan.  

PT.  Nes t lé  Indones ia  memil ih  kegia tan  yang bers i fa t  kampanye karena  

kegia tan  in i  akan  d iadakan  te rus  menerus  agar  masyarakat  te tap  ingat  

dengan produk-produk nes t lé ,  kampanye  juga  akan d iadakan da lam jangka  

waktu  yang berbeda-beda  dan d i  se luruh kota  yang ada  d i  Indones ia .  

Penul i s  mengangkat  tema kampanye  Nes t lé  untuk  dapat  mengetahui  

kegia tan  kampanye  yang d i lakukan o leh  PT.  Nes t lé  da lam rangka  

memper tahankan c i t ra  dan secara  khusus  untuk  mengetahui  proses ,  

pe laksanaan dan  evaluas i  pada  program kampanye  Nest lé .  

 

1.2  Tujuan Prakt ik  kerja  Lapangan 

1.  Mengetahui  secara  umum se jarah  dan  s t ruktur  organisas i  PT.  Nes t lé  

Indones ia .  

2 .  Mengetahui  secara  umum bentuk kegia tan  kampanye  yang d i lakukan 

PT.  Nest lé  Indones ia  da lam memper tahankan c i t ra .  

3 .  Mengamat i  dan mempela ja r i  bentuk komi tmen nes t lé  untuk 

mewujudkan masyarakat  indones ia  yang leb ih  sehat  dengan 
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menghas i lkan  produk makanan dan  minuman yang n ikmat  dan  sehat ,  

ser ta  mempromosikan  per i laku  h idup sehat .  

 

 

 

1.3  Kegunaan Prakt ik  Kerja  Lapangan 

1.  Penul i s  dapat  mengetahui  uru tan  kegia tan  kampanye yang 

d ise lenggarakan PT.  Nes té  Indones ia .  

2 .  Penul i s  mendapatkan  pengalaman da lam mempers iapkan suatu  acara  

kampanye  yang d ise lenggarakan o leh  PT.  Nest lé  Indones ia .  

 

1.4  Lokasi  dan Waktu Pelaksanaan Prakt ik  Kerja  Lapangan 

Event  in i  d i  adakan  di  pusat -pusa t  perbe lanjaan  di  40  kota  d i  

Indones ia ,  per iode  30  September  h ingga  14  November  2010.  Untuk  d i  

Jakar ta  pada  tanggal  6-7  November  2010 yang d iadakan d i  Carrefour  

Taman Palem,  Carrefour  Lebak  Bulus ,  Carrefour  Season Ci ty ,  

Carrefour  Pur i  Indah dan  Carrefour  Duta  Mer l in .  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

 

2 .1  DEFINISI  PUBLIC RELATION 

Publ ic  re la t ions  i s  the  management  funct ions  tha t  es tabl i shes  and 

mainta ins  mutual ly  benef ic ia l  re la t ionship  be tween an  organiza t ion  and the  

publ ics  on  whom i t s  success  o f  fa i lure  depends  (Publ ic  re la t ions  ada lah 

fungs i  manajemen yang membangun dan  memper tahankan hubungan yang 

baik  dan bermanfaat  anta ra  organisas i  dengan publ ic  yang mempengaruhi  

kesuksesan a tau  kegagalan  organisas i  t e rsebut )  (Cut l ip ,  Center  and Broom 

2007:6) .  

Publ ic  Rela t ions  ada lah semua bentuk  komunikas i  yang te rencana ,  ba ik  

i tu  ke  da lam maupun ke  luar ,  an tara  sua tu  organisas i  dengan semua 

khalayaknya  da lam rangka  mencapai  tu juan- tu juan spes i f ik  yang 

ber landaskan pada  sa l ing  penger t ian ,  ( Jefk ins ,  2003:9) .   

Publ ic  Rela t ions  ada lah  fungs i  manajemen yang khas  dan  mendukung 

pembinaan ,  pemel iharaan  ja lur  bersama antara  organisas i  dengan publ iknya ,  

menyangkut  ak t iv i tas  komunikas i ,  penger t ian ,  pener imaan dan  ker jasama,  

mel iba tkan  manajemen dalam menghadapi  persoa lan  a tau  permasalahan ,  

membantu  manajemen untuk mampu menanggapi  opin i  publ ik ,  mendukung 

manajemen da lam mengikut i  dan  memanfaa tkan  perubahan secara  e fekt i f ,  

ber t indak sebagai  s i s tem per ingatan  d in i  da lam mengant i s ipas i  

kecenderungan penggunaan penel i t ian  ser ta  teknik  komunikas i  yang sehat  

dan  e t i s  sebagai  sarana  u tama,  (Rus lan ,  2007:17) .  

Berdasarkan  t iga  penger t ian  d ia tas  penul i s  menyimpulkan  bahwa 

Publ ic  Rela t ions  ada lah  akt iv i tas  yang menghubungkan antara  organisas i  

dengan masyarakat  (publ ik)  demi  te rcapainya  tu juan organisas i  dan  harapan 

masyaraka t  dengan produk yang d ihas i lkan .  
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Berkai tan  dengan ha l  te rsebut ,  ak t iv i tas  PR dalam komunikas i  

t e r in tegras i  da lam sebuah program kampanye  PR.  Kampanye  PR dalam ar t i  

sempi t  ber tu juan meningkatkan  kesadaran  dan  pengetahuan khalayak  sasaran  

( ta rge t  audience)  untuk  merebut  perha t ian  ser ta  menumbuhkan perseps i  a tau  

opin i  yang pos i t i f  te rhadap sua tu  kegia tan  dar i  sua tu  lembaga  a tau  

organisas i  (corpora te  ac t iv i t i es  )  agar  t ec ip ta  sua tu  kepercayaan dan  c i t ra  

yang ba ik  dar i  masyarakat  mela lu i  penyampaian  pesan  secara  in tens i f  

dengan proses  komunikas i  dengan jangka  waktu  te r ten tu  yang berke lanju tan .   

Dalam ar t i  umum a tau  luas ,  kampanye  PR te rsebut  member ikan  

penerangan terus-menerus  ser ta  penger t ian  dan memot ivas i  masyarakat  

t e rhadap suatu  kegia tan  a tau  program ter ten tu  mela lu i  proses  dan  teknik  

komunikas i  yang berkes inambungan dan  te rencana  untuk  mencapai  publ i s i tas  

dan  c i t ra  yang pos i t i f  (Rus lan  2007 :  66) .  Ser ing  te r jad i  kerancuan 

penger t ian  a tau  i s t i lah  kampanye  yang d isamakan dengan propaganda ,  dan  

secara  operas ional  keduanya  adalah  sama-sama melakukan  kegia tan  

berkomunikas i  yang te rencana  untuk  mencapai  tu juan  te r ten tu  dan  berupaya  

mempengaruhi  khalayak sebagai  t a rget  sasarannya .   

Menurut  Rogers  dan  Storey  da lam Ruslan  (2007:23) ,  kampanye  

“sebagai  se rangkaian  kegia tan  komunikas i  yang te rorganisas i  dengan tu juan  

untuk  mencip takan  dampak te r ten tu  te rhadap sebagian  besar  khalayak  

sasaran  secara  berke lanju tan  da lam per iode  waktu  te r ten tu” .   

Sementara  i tu ,  Les l ie  B.  Snyder  mengungkapkan bahwa kampanye  

komunikas i  ada lah  “ t indakan komunikas i  yang te rorganisas i  yang d iarahkan 

pada  khalayak  te r ten tu ,  pada  per iode  waktu  te r tentu  guna  mencapai  tu juan” .  

Se lanju tnya ,  Pfau  dan Parro t  menje laskan  bahwa kampanye  ada lah  “sua tu  

proses  yang d i rancang secara  sadar ,  ber tahap  dan  berke lanju tan  yang 

d i laksanakan  pada  rentang waktu  te r tentu  dengan  tu juan  mempengaruhi  

khalayak  sasaran  yang te lah  d i te tapkan” , (Venus  2007:8) .  

Dar i  penger t ian  yang d iungkapkan d ia tas  penul i s  menyimpulkan  bahwa 

kampanye  merupakan sua tu  kegia tan  yang te rorganis i r  da lam jangka  waktu  
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yang d i tentukan dan mempunyai  pesan  pos i t i f  ba ik  dar i  sua tu  organisas i  a tau  

lembaga kepada  khalayak  la innya  guna  meningkatkan a taupun 

memper tahankan c i t ra .  

Merujuk  dar i  penger t ian-penger t ian  d ia tas ,  maka  apapun ragam dan 

tu juan  dar i  kampanye  Publ ic  Rela t ions  te rsebut ,  upaya  perubahan yang 

d i lakukan kampanye  se la lu  te rka i t  dengan aspek  pengetahuan (knowledge ) ,  

s ikap  (at t i tude )  dan  per i laku  (behavioural ) .  Ostergaard  da lam Venus  

(2007:10) ,  menyebut  ke t iga  aspek te rsebut  dengan i s t i lah  “3A” sebagai  

kependekan dar i  awareness ,  a t t i tude  dan ac t ion .   

Pada  tahap per tama kegia tan  kampanye b iasanya  d iarahkan untuk  

mencip takan perubahan pada  ta taran  pengetahuan a tau  kogni t i f .  Pada  tahap  

in i  pengaruh  yang d iharapkan adalah  munculnya  kesadaran ,  berubahnya 

keyakinan a tau  meningkatnya  pengetahuan khalayak ten tang  i su  te r ten tu .   

Tahapan ber ikutnya  d iarahkan pada  perubahan dalam ranah s ikap a tau  

at t i tude .  Sasarannya  adalah  untuk memunculkan s impat i ,  rasa  suka ,  

kepedul ian  a tau  keberpihakan khalayak pada  i su- isu  yang menjadi  t ema  

kampanye .   

Sementara  pada  tahap  te rakhi r  kegia tan  kampanye  d i tu jukan untuk  

mengubah per i laku  khalayak secara  konkr i t  dan  te rukur .  Tahap in i  

menghendaki  adanya  t indakan te r ten tu  yang d i lakukan o leh  sasaran  

kampanye .   

Dar i  penje lasan mengenai  3A dia tas ,  penul i s  menyimpulkan bahwa 

tu juan dar i  kegia tan  kampanye  dan  komunikas i  ada lah  sama karena  adanya  

aspek  kogni t i f ,  a fek t i f  dan  konat i f .  Dan kegia tan  kampanye  akan  d inya takan  

berhas i l  apabi la  kha layak yang menjadi  sasaran  dapa t  mencapai  t ahapan 

merubah per i laku .  

Char les  U.  Larson  da lam Ruslan  (2007:25) ,  kemudian membagi  j en is  

kampanye  kedalam t iga  ka tegor i  yakni  :  Product -Oriented  Campaigns ,  

Candidate-Oriented  Campaigns  dan Ideological ly  or  Cause  Oriented  

Campaigns .  
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Product -Oriented  Campaigns  

•  Kampanye  yg  beror ientas i  pada produk ,  umumnya ter jadi  d i  

l ingkungan bi snis .  

•  I s t i lah  la in:  commercia l /corporate  campaign .  

•  Contoh:  Kampanye  Bank BTN Go Publ ic ,  Kampanye  Telkom Flex i .  

 

Candidate-Oriented  Campaigns  

•  Kampanye  yg beror ientas i  pada  kandida t ,  umumnya d imot ivas i  karena  

hasra t  untuk  kepent ingan pol i t ik .  

•  Kampanye Pemilu ,  Kampanye Penggalangan Dana  bagi  par ta i  pol i t ik .  

 

Ideological ly  or  Cause  Oriented  Campaigns .  

•  Kampanye  yg beror ientas i  pada  kandida t ,  umumnya d imot ivas i  karena  

hasra t  untuk  kepent ingan pol i t ik .  

•  Kampanye Pemilu ,  Kampanye Penggalangan Dana  bagi  par ta i  pol i t ik .  

 

Dar i  ka tegor i  jeni s  kampanye  d ia tas  penul i s  menyimpulkan bahwa akt iv i tas  

komunikas i  da lam berkampanye  berkai tan  dengan suatu  kepent ingan,  

sasaran ,  kegia tan  dan  tu juan  yang berbeda  o leh  karena  i tu  kegia tan  

kampanye  d ibagi  menjadi  beberapa  ka tegor i .  

 

2 .2  PERENCANAAN, PELAKSANAAN & EVALUASI PROGRAM 

KAMPANYE 

2.2 .1 .  Perencanaan 

Ket ika  ber f ik i r  ten tang PR dan perencanaan,  ada  ba iknya  k i ta  mula i  

dengan mel ihat  def in i s i  PR ber ikut  :  

Menurut  Gregory  (2004:2)“prakt ik  PR adalah usaha yang direncanakan 

serta  di lakukan secara kont inu untuk menciptakan dan menjaga nama 

baik  (goodwi l l )  dan kesepahaman bersama antara suatu organisas i  

dengan publ iknya”.  In t i  dar i  def in is i  t e rsebut  adalah  bahwa PR harus  
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di rencanakan.  I tu  merupakan proses  yang d ip ik i rkan  secara  matang dan  ha t i -

ha t i .  Menurut  Venus  (2004:144)  proses  t e rsebut  juga  memer lukan  akt iv i tas  

yang d i lakukan secara  te rus  menerus .  Dalam kai tannya  dengan praktek  

kampanye  PR,  se t idaknya  ada  beberapa  a lasan  mengapa  sebuah perencanaan 

harus  d i lakukan  dalam kampanye ,  ya i tu  :  

a .  Memfokuskan usaha .  Perencanaan  membuat  t im kampanye  dapat  

mengident i f ikas i  dan  menyusun tu juan yang akan  d icapai  dengan  benar  

h ingga  akhi rnya  peker jaan  dapat  d i lakukan secara  e fekt i f  dan  e f i s ien ,  

karena  berkonsent ras i  pada  pr ior i tas  dan  a lur  ker ja  yang je las .  

b .  Mengembangkan sudut  pandang ber jangka  waktu  panjang.  Perencanaan 

membuat  t im kampanye  mel ihat  semua komponen secara  menyeluruh .  

In i  akan  membuat  t im kampanye  t idak  berp ik i r  mengenai  e fek  

kampanye dalam jangka  waktu  yang pendek  tapi  juga  ke  masa  depan,  

h ingga  mendorong d ihas i lkannya  program yang te rs t ruktur  da lam 

menghadapi  kebutuhan masa  depan.  

c .  Meminimal is i  kegagalan .  Perencanaan  yang cermat  dan  te l i t i  akan  

menghas i lkan  a lur  ser ta  tahapan ker ja  yang je las ,  te rukur ,  dan  spes i f ik  

ser ta  lengkap  dengan langkah- langkah a l te rna t i f ,  seh ingga  b i la  ada  

kegaga lan  b isa  l angsung diambi l  a l te rna t i f  penyelesa ian .  

d .  Mengurangi  konfl ik .  Konfl ik  kepent ingan dan  pr ior i tas  merupakan ha l  

yang ser ing  te r jad i  da lam sebuah ker ja  t im.  Perencanaan yang matang 

akan mengurangi  potens i  munculnya  konf l ik ,  karena  sudah ada  bentuk  

te r tu l i s  mengenai  a lur  ser ta  pr ior i tas  peker jaan  untuk  t iap- t iap  anggota  

t im.  

e .  Memper lancar  ker ja  sama dengan  p ihak  la in .  Sebuah rencana  yang 

matang akan  memunculkan  rasa  percaya  para  pendukung potens ia l  

se r ta  media  yang akan  d igunakan sebagai  sa luran  kampanye ,  h ingga  

pada  akhi rnya  akan te r ja l in  ker jasama yang ba ik  dan  lancar .  (Gregory  

da lam Venus  2007:144)  Proses  pengembangan tahapan- tahapan 

perencanaan suatu  pe laksanaan  program kampanye  Publ ic  Rela t ions  
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secara  kese luruhan,  yai tu  te rmasuk tu juan ,  publ ik  sasaran  dan  pesan-

pesan  yang efekt i f ,  ba ik  ber tu juan  per iode  jangka  panjang (s t ra teg i )  

maupun berbentuk  secara  mikro  ( individual )  da lam pelaksanaan  jangka  

pendek  dengan  tu juan  khusus  ( tak t ik)  dapat  d i laksanakan secara  

bersama-sama mela lui  proses  10 tahapan a tau  rangkaian  yang secara  

logis .  Gregory  (2004:36)  menyebutkan  10  tahapan perencanaan sebagai  

ber ikut  :  

1 .  Anal is i s  

Dalam Venus  (2004:146)  ana l i s i s  ada lah  langkah per tama dar i  proses  

perencanaan.  Se te lah  r i se t ,  t ahap  ber ikutnya  adalah  anal i s i s  dan in i  

d i lakukan untuk  mengident i f ikas i  permasa lahan  yang  akan  menjadi  

dasar  dar i  program Publ ic  Rela t ions .  ada  dua  jen is  ana l i s i s  yang 

d igunakan untuk perencanaan program kampanye  ya i tu  :  

a.  Anal is i s  PEST 

Teknik  yang b iasa  d igunakan dan  sangat  berguna  untuk  

menganal i s i s  l ingkungan eks terna l .  PEST membagi  l ingkungan 

da lam empat  a rea  dan  membahas  hampis  segala  ha l  yang dapat  

mempengaruhi  organisas i .  Empat  area  te rsebut  ada lah Pol i t ik ,  

Ekonomi ,  Sos ia l  dan  Teknologi .  Menurut  Gregory  (2004:41)  

per tanyaan-per tanyaan dasar  yang d iungkapkan ke t ika  

melaksanakan ana l i s i s  PEST adalah  :  apa  faktor - faktor  

l ingkungan yang mempengaruhi  organisas i? ,  mana  dar i  fak tor -

faktor  t e rsebut  yang pa l ing  pent ing  saa t  in i? ,  mana  yang akan 

menjadi  faktor  yang pa l ing  pent ing  empat  tahun kemudian? .  

b.  Anal is i s  SWOT 

Anal i s i s  SWOT mel iput i  empat  e lemen ya i tu  Strength  

(kekuatan) ,  Weakness  (kelemahan) ,  Oppurtuni t ies  (kesempatan) ,  

dan  Threats  ( tantangan) .  Strength  dan oppurtuni t ies  dapat  

d ike lompokan sebagai  per t imbangan-per t imbangan pos i t i f  yang 

mendukung te r laksananya  program kampanye ,  sedangkan 
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weakness  dan threats  dike lompokan pada kondis i -kondis i  

negat ive  yang harus  d ihadapi  kampanye .  Sementara  menurut  

Gregory  (2004:46)  menje laskan dua  e lemen per tama,  Strength  

dan Weakness  dapat  d i l iha t  sebagai  faktor  yang d igerakan secara  

in te rna l  dan  bers i fa t  khusus  te rhadap organisas i .  Dua e lemen 

yang la in ,  Oppurtuni t ies  dan Threats  biasanya  bers i fa t  eks te rnal  

dan d idapa t  mela lui  anal i s i s  PEST.  

2 .  Tujuan 

Menurut  Gregory  (2004:65)  menetapkan tu juan  yang rea l i s t i s  ada lah  

sangat  pent ing  apabi la  program a tau  kampanye  yang d i rencanakan 

harus  memil ik i  a rah  dan  dapa t  menunjukan  suatu  keberhas i lan  ter ten tu .  

Tujuan  utama dar i  Publ ic  Rela t ions  ada lah  untuk  mempengaruhi  s ikap  

dan  per i laku .  Menurut  Gregory  (2004:79-80)  ada  de lapan  ha l  pent ing  

yang harus  d i  ingat  ke t ika  menetapkan  tu juan ,  ya i tu  :  

a .  Seja lan  dengan  tu juan organisas i .  

b .  Menetapkan  tu juan PR 

c .  Tepat  dan spes i f ik .  

d .  Lakukan apa  yang dapat  d icapai .  

e .  Lakukan pengukuran  sebanyak mungkin .  

f .  Beker ja lah  berdasarkan  ska la  waktu .  

g .  Beker ja lah  berdasarkan  anggaran.  

h .  Beker ja lah  sesuai  dengan  urutan  pr ior i t as .  

3 .  Mengenal i  publ ik  

Dalam Gregory  (2004:88)  James  Grunig  mendef in i s ikan empat  jenis  

publ ik ,  ya i tu  :  

a .  Nonpubl ik ,  ada lah  ke lompok yang t idak  te rpengaruh  maupun 

mempengaruhi  organisas i .  

b .  Publ ik  yang te rsembunyi  ( la tent  publ ic ) ,  ada lah  ke lompok yang 

menghadapi  masa lah  akiba t  t indakan sua tu  organisas i ,  namun 

mereka  t idak menyadar inya .  
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c .  Publ ik  yang sadar  (aware  publ ic ) ,  ada lah  ke lompok yang 

mengenal i  adanya  masa lah .  

d .  Publ ik  yang akt i f ,  ada lah  ke lompok yang mengambi l  t indakan 

te rhadap sua tu  masa lah.  

Sementara  i tu ,  publ ik  yang akt i f  dapat  d ike lompokan da lam t iga  ka tegor i  

ber ikut  :  

a .  Publ ik  semua masa lah  (al l - i ssue  publ ic )  sanga t  akt i f te rhadap 

semua masalah  yang mempengaruhi  organisas i .  

b .  Publ ik  masa lah  tunggal  (s ingle- i ssue  publ ic )  sanga t  akt i f  

te rhadap sa tu  masa lah  a tau  sekelompok kec i l  masa lah .  

c .  Publ ik  masa lah  hangat  (hot - i ssue  publ ic )  ada lah  mereka  yang 

te r l iba t  da lam sua tu  masa lah  yang memil ik i  dukungan publ ik  

luas  dan  b iasanya  mendapatkan  l iputan  khusus  dar i  media .  

Pemi l ihan  publ ik  mana  yang akan  menjadi  sasaran  bergantung pada  

tu juan  kampanye  yang akan  d i laksanakan.  Arens  da lam Venus  

(2007:150)  mengatakan bahwa ident i f ikas i  dan  segmentas i  ssasaran  

kampanye d i laksanakan dengan melakukan pemi lahan  a tau  segmentas i  

te rhadap kondis i  geograf i s ,  kondis i  demograf i s ,  kondis i  per i laku  dan  

kondis i  ps ikograf i s .  

4 .  Pesan 

Gregory  (2004:95)  menje laskan empat  langkah untuk  menentukan 

pesan ,  ya i tu  :  Langkah pertama adalah  menggunakan  perseps i  yang 

sudah  ada .  Langkah kedua adalah  menje laskan pergeseran  yang dapat  

d i lakukan te rhadap perseps i  te rsebut .  Langkah ket iga  ada lah  

mengident i f ikas i  unsur-unsur  pe rsuas i .  Cara  terba ik  adalah  

melakukannya  berdasarkan fakta .  Langkah keempat  adalah  

memast ikan  bahwa pesan te rsebut  dapat  d ipercaya  dan  dapat  

d isampaikan  mela lu i  Publ ic  Rela t ions .  

5 .  Stra tegi  
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Stra tegi  ada lah  pendekatan keseluruhan  untuk  sua tu  program a tau  

kampanye.  S t ra tegi  ada lah faktor  pengkoordinas i ,  pr ins ip  yang 

menjadi  penuntun ,  ide  u tama dan  pemiki ran  d ibal ik  program takt i s  

(Venus  2004:152) .  

6 .  Takt ik  

Berbicara  tak t ik  pe laksanaan suatu  program kampanye  yang harus  

berka i tan  era t  dengan program dar i  s t ra tegi  u tama,  tu juan  kampanye ,  

ke t ika  akan  mengembangkan tak t ik  pe laksanaan  kampanye  te rsebut  

t idak  te r lepas  dar i  fak tor- faktor  kekuatan ,  krea t iv i tas  a tau  kemampuan 

t im pe laksana ,  pengembangan program hingga  pencapaian  tu juan 

terukur ,  seper t i  yang d iungkapkan Ruslan  (2007:102)  sebagai  ber ikut  :  

a .  Appropr ia teness ,  adanya  kecocokan secara  aktua l  dengan teknik-

teknik  tak t ik  pe laksanaan,  pencapaian  ta rge t  khalayakpubl ik ,  

has i l -has i l  yang d icapa i  da lam melaksanakan pesanpesan 

kampanye  dan  te rmasuk kecocokan dengan teknik teknik  Publ ic  

Rela t ions  ser ta  media  komunikas i  yang d ipergunakan.  

b .  Del iverabi l i ty ,  apakah anda  mampu melaksanakan  teknikteknik  

berkampanye  secara  sukses  sesua i  dengan ta rge t?  berapa  besar  

a lokas i  dana  yang d iper lukan?  Bagaimana  dengan jadwal  waktu  

pe laksanaan  kampanye  te rsebut  apakah sudah  tepa t?  Termasuk 

memil ik i  t im ahl i  dan  pendukungnya  da lam takt ik  pe laksanaan 

secara  tepa t? .  

7 .  Skala  waktu  

Ada dua  ha l  yang pas t i  da lam kehidupan  prakt i s i  Publ ic  Rela t ions .  

Per tama,  t idak  pernah  ada  waktu  yang cukup untuk  melakukan semua 

peker jaan  yang harus  d i lakukan,  tugas  dan  tanggung jawab yang ada  

leb ih  besar  dar ipada  waktu  yang te rsedia .  Kedua  ada lah bahwa tugas-

tugas  Publ ic  Rela t ions  se r i ingkal i  mel iba tkan orang  la in  dan 

memer lukan koordinas i  dar i  beberapa  unsur .   
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Ada dua  fak tor  u tama yang sa l ing  berka i tan  yang harus  d iamat i  ke t ika  

memper t imbangkan ska la  waktu .  Per tama,  tenggat  waktu  (deadl ine)  

harus  d i  ident i f ikas i  seh ingga  tugas- tugas  yang d ihubungkan dengn 

sua tu  proyek dapat  d iselesa ikan  tepat  waktu .  Kedua  ada lah  sumber  

daya  yang tepat  per lu  d ia lokas ikan sehingga  tugas- tugas  yang ada  

dapat  d ise lesa ikan  (Gregory ,  2004:124) .  

8 .  Sumber  daya  

Menurut  Ruslan (2007:104)  te rdapat  t iga  bentuk sumber  daya  u tama  

yang berka i tan  dengan pe laksanaan program kampanye  Publ ic  

Rela t ions .  Per tama sumber  daya  manus ia  (SDM) yang te r l iba t  langsung 

da lam kegia tan  kampanye  berupa  tenaga  profes iona l ,  dan  ahl i  h ingga  

te rampi l ,  s ta f  pendukung a tau  tenaga  lapangan.  Kedua ,  sumber  b iaya  

operas ional  un tuk  menunjang kegia tan  kampanye  yang d ike lo la  secara  

ef i s ien  da lam pembiayaan pe laksanaan  operas ional  ( implementat ion 

fee ) ,  consul tant  or  profess ional  fee ,  space  o f  adver t i s ing  cos t ,  dan 

equipment  fee  (b iaya  penyewaan per la tan  penunjang,  publ ikas i ,  

t ranspor tas i ,  sound sys tem dan l ight ing  sys tem dan sebagainya) .  Ket iga  

ada lah  sumber  per lengkapan t ranspor tas i ,  dukungan per la tan  teknis ,  

pemanfaa tan  media  komunikas i  dan  t im ker ja  la in  dan  sebagainya .  

9 .  Evaluas i  

Menurut  Gregory  (2004:138-140)  eva luas i  ada lah proses  yang  

berke lanju tan  j ika  k i ta  berb icara  ten tang  program ber jangka  panjang.  

J ika  d i laksanakan dengan  benar ,  eva luas i  memudahkan anda  untuk 

mengendal ikan  kegia tan  Publ ic  Rela t ions .  Ber ikut  ada lah  a lasan  

menngapa  k i ta  per lu  mencantumkan eva luas i  da lam kampanye  dan  

program yang k i ta  buat .  

a .  Memfokuskan  usaha .  

b .  Menunjukan keefekt i fan .  

c .  Memast ikan  ef i s iens i  b iaya .  

d .  Mendukung manajemen yang ba ik .  
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e .  Memfas i l i tas i  per tanggungjawaban.  

10 .  Review 

Dalam Gregory  (2004:151-154) ,  sementara  eva luas i  d i lakukan secara  

te ra tur ,  review yang menyeluruh  d i lakukan dengan frekuens i  yang 

leb ih  ja rang .  Sete lah  memutuskan untuk  melakukan rev iew ,  s ik lus  

proses  perencanaan akan te ru lang  lag i .  Sekal i  l ag i  per tanyaan-

per tanyaan dasar  harus  d ia jukan:  

a .  Apa yang ingin  k i ta  capai?  

b .  Siapa  yang ingin  k i ta  jangkau?  

c .  Apa yang ingin  k i ta  ka takan?  

d .  Apa cara  yang  pal ing  efekt i f  untuk  menyampaikan  pesan?  

e .  Bagaimana suskes  dapat  d iukur?  

Se la in  i tu ,  penin jauan kembal i  te rhadap  peni la ian  perencanaan,  

pe laksanaan se lama program dan pencapaian tu juan te r tentu  sua tu  

kampanye  ber langsung secara  per iodik  se t iap  tahun tu juan  program 

kampanye Publ ic  Rela t ions  mela lui  proses  input  (perolehan r i se t  da ta ,  

fak ta ,  dan informasi  d i  l apangan) ,  output  (kecocokan dengan i s i  pesan ,  

tu juan  dan  media  yang d ipergunakan)  dan  resul t  (has i l -has i l  dar i  

tu juan  dan e fekt iv i tas  program kampanye  yang te lah  d icapai ,  apakah 

adanya  perubahan s ikap a tau  per i laku khalayak sasaran) .  

 

Dar i  beberapa  proses  perencanaan kampanye  d ia tas  penul is  

berpendapat  bahwa da lam kegia tan  kampanye  proses  perencanaan  merupakan 

sua tu  ha l  yang harus  d i lakukan secara  matang agar  kegia tan  kampanye  dapat  

ber ja lan  sesua i  dengan tujuan  dan pesan yang d i sampaikan dapat  secara  

e fekt i f  sampai  kepada  khalayak.  

 

 

 

 



16 

 

2.2 .2 .  Pe laksanaan Kampanye 

Menurut  Venus  (2004:199-208)  pe laksanaan  kampanye adalah  “penerapan 

dar i  kons t ruks i  ranncangan program yang te lah  d i te tapkan sebelumnya” .  

Beberapa  ha l  yang harus  d i lakukan da lam tahap  pe laksanaan mel iput i  :  

rea l i sas i  unsur-unsur  kampanye ,  menguj i  coba  rencana  kampanye ,  

pemantauan pe laksanaan,  dan  pembuatan  laporan  kemajuan.  

1.  Real i sas i  unsur-unsur  pokok kampanye  

a .  Perekrutan  dan  pe la t ihan  personel  kampanye  Kegia tan  kampanye  

merupakan ker ja  t im.  Dengan demikian  banyak personel  ( juga  

lembaga)  yang akan  te r l iba t  d ida lamnya.  Penentuan s iapa  sa ja  

yang akan te r l iba t  sebaga i  pe laksana  kampanye  (campaign 

organizer)  merupakan langkah awal  da lam melaksanakan 

kampanye.  Orang-orang yang akan  menjadi  personel  kampanye 

harus  d ise leks i  dengan te l i t i  dengan memperhat ikan aspek  

mot ivas i ,  komi tmen,  kemampuan beker jasama,  dan  pengalaman 

yang bersangkutan  dalam ker jase jenis .  

b .  Mengonst ruks i  pesan 

Pada  pr ins ipnya  desa in pesan  kampanye  harus  se ja lan  dengan 

karakter i s t ik  khalayak  sasaran ,  sa luran  yang d igunakan,  dan  efek  

kampanye  yang d iharapkan.  Pesan  kampanye  memi l ik i  berbagai  

d imens i  yang mel iput i  pesan  verba l ,  nonverbal ,  dan  v i sual .  

Namun apapun d imensinya ,  secara  umum kons t ruks i  pesan  

kammpanye  harus  d idasarkan pada  per t imbangan kesederhanaan 

(s impl ic i ty ) ,  kedekatan  ( fami l iar i ty )  dengan  s i tuas i  kha layak,  

ke je lasan  (clar i ty ) ,  ker ingkasan  (conciesness ) .  Kebaruan 

(novel ty ) ,  kons is tens i ,  kesopanan (cour tessy )  dan  kesesuaian  

dengan objek  kammpanye.  

c .  Menyeleks i  penyampai  pesan kampanye 

Pelaksanaan  kampanye  juga  menghendaki  pe laksana  kampanye  

berhadapan dengan pemi l ihan  indiv idu  yang secara  spes i f ik  
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ber t indak  sebagai  pe laku  (campaign  ac tor )  yang  menyampaikan  

pesan  kampanye .  Keputusan  untuk  menentukan s iapa  pelaku  a tau  

penyampai  pesan  kampanye  in i  menja i  sangat  pent ing  karena  

merekalah  aktor  yang akan berhadapan langsung dengan publ ik .  

d .  Menyeleks i  sa luran  kampanye 

Menyeleks i  media  mana  yang akan  d igunakan sebagai  sa luran  

kampanye  harus  d i lakukan dengan penuh per t imbangan.  

Beberapa  fak tor  pokok yang per lu  d iper t imbangkan da lam 

pemi l ihan  media  kampanye  d ian taranya  :  j angkauan media ,  t ipe  

dan  ukuran  besarnya  khalayak,  b iaya ,  waktu ,  dan  tu juan  ser ta  

objek  kampanye .  Di  samping i tu  fak tor  la in  yang juga  per lu  

mendapat  perha t ian  adalah  karakter i s t ik  khalayak,  ba ik  secara  

demograf i s ,  ps ikograf i s ,  maupun geograf i s .  Pola  penggunaan 

media  kha layak (media  habi t )  juga  harus  d iperh i tungkan untuk  

memast ikan  media  apa  yang biasanya  d igunakan khalayak.  

2.  Uji  coba  rencana  kampanye  

Uj i  coba  te rhadap sua tu  rancangan d i lakukan untuk  menyusun s t ra teg i  

(pesan ,  media ,  dan  penyampai  pesan)  yang pa l ing  sesua i  dengan 

s i tuas i  dan  kondis i  yang d ihadapi .  Lewat  u j i  coba  rencana  kampanye  

juga  ki ta  akan  memperoleh gambaran  ten tang respons  awal  sebagian  

khalayak  sasaran  te rhadap pesan-pesan  kampanye .  Respons  in i  pada  

g i l i rannya  akan  d igunakan sebagai  pembanding  ke t ika  melakukan 

evaluas i  proses  dan akhir  kampanye .  

3.  Tindakan dan  pemantauan kampanye  

Sebagai  sebuah kegia tan yang te rprogram dan  d i rencanakan dengan 

ba ik ,  maka  sega la  t indakan  da lam kampanye  harus  d ipantau  agar  t idak  

ke luar  dar i  a rah  yang d i te tapkan.  Untuk  i tu  harus  d ipahami  bahwa 

t indakan kampanye  bukanlah  t indakan yang kaku dan  pars ia l ,  t e tap i  

bers i fa t  adapt i f ,  an t i s ipa t i f ,  in tegra t i f  dan  beror ientas i  pada  

pemecahan masa lah .  
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o  Adapt i f .  Tindakan kampanye  bers i fa t  adapt i f  a r t inya  ia  t e rbuka  

te rhadap masukan-masukan baru  a tau  bukt i -bukt i  baru  yang 

d i temukan d i  lapangan.  

o  Ani t i s ipa t i f .  T indakan kampanye  bers i fa t  an t i s ipa t i f  a r t inya  

kegia tan  kampanye  harus  memperhi tungkan  berbagai  

kemungkinan  yang akan  muncul  d i  lapangan saa t  kampanye  

d i lakukan.  

o  Orientas i  pemecahan masa lah .  Tindakan kampanye  bers i fa t  

problem solv ing  or iented  ar t inya  sega la  bentuk  t indakan da lam 

proses  kampanye d iarahkan untuk  mencapai  tu juan  yang 

d i te tapkan.  

o  In tegra t i f  dan  koordina t i f  

o  Kegia tan  kampanye bukanlah  t indakan one  man show mela inkan 

kegia tan  yang d idasarkan  pada  ker ja  t im.  Keberhas i lan  kampanye  

d i ten tukan o leh  bagaimana  pe laksana  kampanye  ber t indak secara  

in tegra t i f  dan  koordina t i f .  Koordinas i  in i  t idak hanya  d i lakukan 

dengan sesama pe laksana  kampanye mela inkan juga  dengan 

berbagai  p ihak  te rka i t  yang akan turut  mempengaruhi  kelancaran 

dan  keberhas i lan  pencapaian  tu juan  kampanye .  

4.  Laporan  kemajuan  

Unsur  t e rakhi r  dar i  proses  pe laksanaan  kampanye  ada lah penjadwalan 

laporan  kemajuan  a tau  progress  repor t .  Laporan  kemajuan  merupakan 

dokumen yang sangat  pent ing ,  bukan hanya  bagi  manajer  tap i  juga  

pe laksana  kampanye secara  kese luruhan .  Dalam laporan  kemajuan  

umumnya d imuat  berbagai  da ta  dan fakta  tentang berbagai  ha l  yang 

te lah  d i lakukan se lama masa  kampanye .  

 

Pada  tahapan pelaksanaan kampanye penul i s  menangkap bahwa pada  

tahap  pelaksanaan in i  ker jasama yang ba ik  da lam sua tu  t im kampanye  

merupakan ha l  yang per lu  d iperha t ikan karena  apabi la  sa lah  sa tu  anggota  
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t idak  koopera t i f  maka  kegia tan  kampenye  te rsebut  be lum tentu  dapat  

ber ja lan  lancar ,  pe laksanaan kampanye  juga  harus  konsis ten  te rhadap  apa  

yang sudah d i rencanakan sehingga  dapat  ber ja lan  sesuai  dengan tahapan 

yang te lah  di se tu jui .  

Se la in  i tu ,  Newsom,  Scot t  & Turk  da lam Rus lan (2007:92-94)  

mengatakan ,  berdasarkan  model  kampanye organisas i  yang sukses  da lam 

menetapkan program-program akt iv i tas  perusahaan  secara  e fekt i f ,  ada lah  

mela lu i  tahapan sebagai  ber ikut  :  

a .  Mendefinis ikan  mis i  a tau  pernyataan  n i la i -n i la i  yang  di ing inkan 

oleh  perusahaan ,  ya i tu  sebaga i  ber ikut  :  

•  Merupakan kepent ingan u tama untuk  mengkomunikas ikan  

pesan-pesan tentang keberadaan  sua tu  organisas i  mela lu i  

kegia tan  operas ional  perusahaan yang mampu 

mempengaruhi  perseps i  publ iknya .  

•  Menerapkan USP (unique ,  se l l ing  and propos i t ion ) .  

b .  Budaya  Perusahaan 

•  Mengkomunikas ikan  n i la i -n i la i  budaya  perusahaan yang 

mampu menampi lkan  message  t e r tentu  dengan  cer i ta  

kesuksesan  perusahaan  mela lu i  media  komunikas i ,  

kampanye  ik lan  promosi  korpora t ,  publ ikas i  dan 

pember i taan  bern i la i  pos i t i f  d is ia rkan  ke  berbagai  media  

massa  sebagai  upaya  mencip takan  c i t ra  dengan 

menampi lkan reputas i  perusahaan secara  ba ik .  

•  Menampi lkan  kemampuan pe layanan dan  k iner ja  t im ker ja  

profes ional  yang mengacu pada  n i la i -n i la i  budaya  

organisas i .  

c .  Membangun Hubungan publ ik  yang pos i t i f .  

d .  Reputas i  Perusahaan.  

 

Kampanye  produk harus  dapa t  mewaki l i  c i t ra  perusahaannya  sehingga 
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hendaknya  d i rancang dan d ikembangkan sedemikian  rupa  o leh  p ihak publ ic  

re la t ions -nya ,  sesua i  dengan i su- i su  yang sedang menjadi  perha t ian  publ ik ,  

dengan  tu juan  memecahkan sua tu  persoa lan  a tau  bahkan mengoreks i  a tau  

memperbaiki  keadaan  te r tentu .  

 

2.2 .3 .  Evaluas i  kampanye 

Evaluas i  ada lah  “komponen te rakhi r  dar i  rangkaian  proses  pengelo laan  

kampanye .  Meski  menempat i  uru tan  te rakhi r ,  manfaa t  dan  ar t i  pent ingnya  

t idak  berbeda  dengan tahap  perencanaan  dan  pe laksanaan kampanye” .  

(Venus  2007:209)  Evaluas i  kampanye d iar t ikan  sebaga i  “upaya  s i s temat is  

untuk  meni la i  berbagai  aspek  yang berka i tan  dengan proses  pe laksanaan dan 

pencapaian  tu juan  kampanye” .  Peni la ian  terhadap  proses  implementas i  

ca ta tan  har ian  kampanye  yang ber i s i  berbagai  da ta  dan  fakta  sebagai  has i l  

p roses  pemantauan  (moni tor ing) ,  pengamatan  d i  lapangan dan  wawancara  

yang d i lakukan untuk  mendapatkan  umpan ba l ik .  Gregory  da lam Venus  

(2007:211-217)  mengemukakan l ima a lasan  pent ing  mengapa  eva luas i  per lu  

d i laksanakan.  

•  Evaluas i  dapat  memfokuskan usaha  yang d i lakukan.  

•  Evaluas i  menunjukkan keefekt i fan  pe laksana  kampanye  da lam 

merancang dan  mengimplementas ikan programnya .  

•  Memast ikan  ef i s iens i  b iaya .  

•  Evaluas i  membantu  pe laksana  untuk  menetapkan tu juan secara  

rea l i s t i s ,  j e las  dan  tera rah.  

•  Evaluas i  membantu  akuntabi l i tas  (per tanggungjawaban)  pe laksana  

kampanye .  

 

Evaluas i  kampanye dapat  d ika tegor ikan  da lam empat  level  sebagai  ber ikut  :  

•  Tingkatan  kampanye  (Campaign Leve l )  

Pada  Campaign leve l  ki ta  ing in  mengetahui  apakah khalayak sasaran  

ter te rpa  kegia tan  kampanye  yang d i lakukan a tau  t idak .  Dengan 



21 

 

demikian  per tanyaan pokok untuk  evaluas i  leve l  in i  ada lah  “apakah 

kampanye  yang d i lakukan dapat  menjangkau khalayak  sasaran  yang 

d i te tapkan?  Dan apakah  kha layak  member i  perhat ian  pada  kampanye 

tersebut?  Untuk menjawab per tanyaan in i  dapat  menggunakan metode  

surve i .  

•  Tingkatan  s ikap (a t t i tude  leve l )  

Pada  t ingkatan  s ikap  eva luas i  dapat  d i lakukan dengan menggunakan 

metode  survei  a tau  u j i  sederhana  (s imple  tes t ) .  Metode  survei  

d igunakan untuk  sampel  da lam jumlah besar ,  sementara  tes  sederhana  

umumnya d igunakan untuk  ke lompok sasaran  yang te rba tas ,  yang juga  

sangat  popular  untuk  mengukur  penge tahuan a tau  ke te rampi lan  yang 

d iperoleh  sebagai  ak iba t  d ise lenggarakannya  kampanye.  Dalam 

perspekt i f  Ostergaard ,  te rdapat  empat  aspek yang te rka i t  dengan 

eva luas i  pada  t ingkatan  s ikap  yakni  aspek  Kogni t i f  (pengetahuan,  

kesadaran ,  kepercayaan,  dan  sebagainya) ,  Afekt i f  (kesukaan,  s impat i ,  

penghargaan ,  dukungan dan  sebagainya) ,  Konat i f  (komi tmen untuk  

ber t indak)  dan aspek  ke terampi lan  a tau  sk i l l .  

•  Tingkatan  per i laku 

Para  ahi  kampanye memandang t ingka tan  per i laku sebaga i  level  yang 

pa l ing  pent ing  da lam kebanyakan  eva luas i  kampanye .  Sayangnya  jen is  

evaluas i  in i  se r ing  d iaba ikan  a tau  d i lakukan sekadarnya  dengan 

mengamat i  rea l i tas  permukaan ( super f ic ia l  real i ty ) .  

•  Tingkatan  masalah  

Leve l  evaluas i  yang terakhi r  ada lah t ingkatan  masalah .  Pada  t ingkat  

in i  eva luas i  dapat  d i lakukan dengan mudah a tau  sebal iknya  sangat  

su l i t  dan  memakan waktu  lama.  Problem a tau  masa lah  d i s in i  d ia r t ikan 

sebagai  kesenjangan antara  kenyataan  dengan harapan a tau  dengan 

yang seharusnya  ter jad i .  Yang ser ing  menjadi  per tanyaan  da lam 

evaluas i  pada  t ingkatab  problem ini  adalah ,  apakah yang akan d iukur  

e fek  jangka  pendek a tau  jangka  panjang?  Kapan harus  melakukan 
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evaluas i ,  segera  se te lah  kampanye berakhi r  a tau  beberapa  tahun 

kemudian?   

 

2.2 .4 .  Menyimpulkan Evaluas i  Kampanye 

Menurut  Venus  (2004:218) ,  ke t ika  proses  evaluas i  te lah  d i lakukan pada  

sa lah  sa tu  a tau  se luruh  leve l  kampanye ,  maka  langkah terakhi r  adalah  

membuat  kes impulan .  Membuat  kes impulan  kampanye  harus  d i lakukan 

dengan ha t i -ha t i  dan  cermat .  Pada  tahap  in i  k i ta  t idak  boleh  secara  gegabah 

dan  te rgesa-gesa  menyimpulkan  bahwa kampanye  yang d i laksanakan sukses  

mencapai  tu juan.  Pernya taan  yang  bers i fa t  memast ikan in i  (de terminis t ik )  

umumnya dih indar i  o leh  para  evalua tor  kampanye.  Apa  yang b isa  d i lakukan 

ada lah  membuat  kes impulan  yang bers i fa t  probabi l i s t ik .  Jad i  cukup tegaskan 

sa ja  bahwa “media  yang d igunakan kemungkinan  besar  sudah sesuai” ,  

penetapan khalayak sasaran  hampir  dapat  d ipas t ikan  sudah tepa t”  a tau  

“secara  kese luruhan kampanye  yang d i lakukan cenderung menghas i lkan  e fek  

yang pos i t i f” .  Para  penel i t i  kampanye  te lah  mengident i f ikas i  beberapa  

s i tuas i  umum yang ser ingkal i  te r jad i  pada tahapan eva luas i  :  

1 .  Keadaan  d imana  eva luas i  t e rhadap  efek  yang  diharapkan te rbukt i  

t e rcapa i  kecual i  pada  t ingkatan  “masalah” .  

2 .  Ter jadi  ke t ika  kampanye  tampak efekt i f  un tuk  semua leve l  

namun te rnyata  per i laku  kha layak t idak  berubah.  

3 .  Ter jad i  ke t ika  kampanye  yang d i lakukan memer l iha tkan  

keefekt i fannya  tap i  faktor  eks ternal  membuat  masa lah  semakin 

senjang a tau  meningkat .   

Dalam Gregory  (2004:144) ,  ada  beberapa  i s t i l ah  yang ser ing  d igunakan  

dalam evaluas i  yang pa tut  un tuk  mendapatkan  penje lasan  :  Input  adalah apa  

yang d i lakukan o leh  PR ser ta  bagaimana  produk te rsebut  d id is t r ibus ikan .  

Output  ada lah  baga imana  input  d igunakan,  ba ik  o leh  publ ik  sasaran  secara  

langsung maupun o leh  p ihak  ke t iga  yang merupakan penghubung a tau  



23 

 

pembentuk  opin i  publ ik  sasaran .  Outcome (hasi l  akhir)  in i  mel iba tkan  

pengukuran  efek  akhi r  dar i  komunikas i .  Outcome diukur  da lam 3  cara  :  

 Perubahan pada  t ingkat  pemiki ran  a tau  kesadaran  

(kogni t i f )  

 Perubahan pada  s ikap a tau  opin i  (Afekt i f )  

 Perubahan da lam pr i laku (konat i f )  

 

Pada  tahapan evaluas i  kampanye  penul i s  menyimpulkan  bahwa 

evaluas i  merupakan tahap  te rakhi r  yang dapat  mengukur  se jauhmana 

keberhas i lan  sua tu  kampanye  kepada  khalayaknya .  Se la in  i tu  pent ingnya  

evaluas i  agar  dapat  mengetahui  kekurangan-kekurangan yang te rdapat  da lam 

kampanye  yang sebelumnya sehingga  apabi la  akan  mengadakan  kampanye  

lag i ,  sasaran  yang d i tu ju  ser ta  pesan  yang d isampaikan  dapat  benar-benar  

e fekt i f  dan  di te r ima oleh  kha layak  umum.  
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BAB III 

GAMBARAN UMUM 
 

 

3.1 .  Sejarah Perusahaan Nest lé  Indones ia  

Nest le  Indones ia  ada lah anak perusahaan Nes t le  S .A. ,  p rodusen  

makanan dan  minuman te rkemuka d i  dunia ,  da lam Nutr i s i ,  Kesehatan ,  dan 

Keaf ia tan  yang d i  r in t i s  se jak  leb ih  dar i  140  tahun la lu  o leh  Henr i  Nes t le ,  

seorang pengusaha  dan ahl i  k imia .   

Pada  akhi r  tahun 1910 Milkmaid  a tau leb ih  d ikenal  dengan sebutan  

susu  TJAP NONA,  te lah  mula i  d iperkenalkan  pada  masyarakat  Indones ia  

o leh  sebuah depot  Nes t lé  d i  S ingapura .  Meski  sosok perusahaan Nest lé  

be lum hadi r  d i  tanah  a i r ,  berbagai  produk Nes t lé  langsung melekat  d iha t i  

konsumen Indones ia .  Mela lui  d i s t r ibutor  Nest lé  d i  S ingapura ,  susu  kenta l  

manis  in i  begi tu  akt i f  d i jua l  ke  se luruh  pe losok desa .  Begi tu  melekatnya  dan  

d isukainya  produk in i ,  masyarakat  Indones ia  mengident i f ikas i  semua jen is  

susu  dengan TJAP NONA. 

Nes t le  Indones ia  d id i r ikan  pada  tahun 1971,  dan  memperker jakan  leb ih  

dar i  2300 orang karyawan,  yang memproduks i  makanan dan  minuman dengan 

merek-merek  dagang te rkemuka seper t i  DANCOW, MILO,  NESCAFE,  

CERELAC,  KIT KAT,  FOX’S,  BEAR BRAND, dan  IDEAL.  

Se jak  tahun 1965 dengan te rbukanya  para  pemodal  as ing ,  mendorong 

Nest lé  Indonesia  merangkul  mi t ra  yang memi l ik i  kesaman v is i  mis i  da lam 

menghas i lkan  produk makanan bermutu .  Dengan ber ja lannya  waktu ,  tanggal  

29  Mare t  1971 a tas  ker jasama antara  Nes t lé  SA Swi tzer land  dan  mi t ra  loka l  

Indones ia  ser ta  menciptakan jar ingan d is t r ibus i  yang luas ,  dan  manajemen 

yang so l id  dan  kokoh,  berbagai  produk yang berka i tan  dengan susu  seper t i  

Bear  Brand,  Brand Carna t ion ,  Nes t lé  Dancow Bal i ta ,  Nes t lé  Bubur  Susu dan 

Nes t lé  Bubur  Bal i ta  d iproduks i  untuk  pabr ik  per tama ka l inya .  Se jak  tahun 
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1973,  produks i  Mi lkmaid  leb ih  d ikenal  dengan TJAP NONA juga  d ihas i lkan  

o leh  pabr ik  yang le taknya  d i  Ja t im.  

 

Tabel .  Sejarah  s ingkat  Nest lé  Indonesia  

 SEJARAH SINGKAT 

ABAD 19 Produk Nes t lé  Mi lkmaid  te rkenal  sebagai  

susu  TJAP NONA 

29 Maret  1971 Berdi r inya  PT.  Food Specia l i t ies  Indones ia  

1972 Berdir inya  Pabr ik  Waru  

1979 Berdi r inya  Pabr ik  Panjang 

1988 Berdi r inya  Pabr ik  Kejayan 

1990 Berdi r inya  Pabr ik  Cikupa 

1993 Perubahan nama PT.  Food Specia l i t ies  jad i  

PT.  Nest lé  Indones ia  

2001 Perusahaan yang te rgabung da lam 1  badan 

hokum PT.  Nes t lé  Indones ia  

2002 Pengintegras ian  Pabr ik  Waru dengan Pabr ik  

Kejayan 

S u mb e r  :  P T .  N es t l é  I n d o n e s i a ,  O r g a n i z a t i o n  D ev e lo p me n t ,  M a y  2 0 0 5  

 

Indones ia  sebagai  sa lah  satu  Negara  penghas i l  kopi  te rba ik  d i  dunia ,  

merupakan asse t  besar  untuk  Nes t lé  yang te lah  menghas i lkan  kopi  ins tan  

Nescafé .  Oleh  karena  i tu  tahun 1978 Nes t lé  membangun pabr ik  ber ikutnya  d i  

Panjang ,  Bandar  Lampung.  Tahun 1983.  Pabr ik  Cikupadi  Jawa Bara t  ada lah  

pabr ik  ke t iga ,  khusus  produksi  permen dan se jenisnya .  Polo  permen mint  
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yang menyegarkan  ser ta  Fox,  permen bening warna-warni  bega ikan Kri s ta l  

merupakan andalan  dar i  pabr ik  in i .  Tahun 1997,  pabr ik  in i  mula i  

manghas i lkan  Nes tea  Powder .  

Per tumbuhan produks i  susu segar  yang pesa t  d i  awal  tahun 1980-an  

mengakiba tkan  t imbulnya  kebutuhan akan pabik  pengolahan yang baru .  Uj i  

coba  produks i  pada  pabr ik  Kejayan yang d imula i  bulan  Maret  1988 

memproduks i  Carna t ion ,  Bear  brand,  Mi lkmaid  dan  Dancow.  

Adapun v is i  Nest lé  Indonesia  ada lah  “Nest lé  ada lah perusahaan 

makanan terkemuka  terdivers i f ikas i ,  d ikenal  d i  se t iap  desa  mela lu i  orang-

orang dan  produk untuk  keandalan ,  pedul i ,  kual i tas ,  dan  ke ju juran” .  (Nes t lé  

i s  a  leading  d iversi f ied  food company,  known in  every  v i l lage  through i t ’ s  

people  and products  for  i t ’ s  re l iabi l i ty ,  car ing ,  qual i ty ,  and  hones ty) .  

 Mot to  “Good Food Good Li fe”  menggambarkan  komi tmen Nes t le  untuk  

secara  berkes inambungan mencip takan  berbagai  produk yang mampu 

memenuhi  kebutuhan makanan yang aman dan  berg iz i ,  se r ta  leza t  untuk  d i  

konsumsi .  

 Kesuksesan  perusahaan  makanan te rbesar  d i  Indones ia  in i  t idak  lepas  

dar i  kebi jakan-kebi jakan  organisas i  d ida lamnya.  Kebi jakan te rsebut  antara  

la in  :  

1 .  Kebi jakan mutu 

•  Sukses  d ibangun dengan mutu  

•  Utamakan pe langgan 

•  Mutu ada lah  keunggulan  kompet i t i f  

•  Mutu ada lah  usaha  bersama 

•  Mutu dibuat  o leh  manus ia  

•  Mutu ada lah  t indakan 

 

2 .  Kebi jakan K3 (Keselamatan dan Kesehatan  Ker ja )  
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Sebagai  bagaiand  ar i  perusahaan  mul t inas ional ,  PT.  Nest lé  Indones ia  

ber tekad  untuk  mel indungi  semua karyawan dar i  res iko  kecelakaan dan 

penyaki t  akiba t  ker ja .  

•  Kami  menganggap bahwa karyawan kami  adalah  ase t  kami  yang 

pa l ing  berharga  dan  menetapkan pr ior i tas  te r t inggi  untuk  

mel indungi  dan  menjaga  kesehatan  mereka .  

•  Kami  percaya  bahwa kece lakaan  dan  penyaki t  ak ibat  ker ja  dapa t  

d icegah  dan  karenanya  mendorong manajer  dan  karyawan kami  

untuk  secara  ak t i f  menjaga  tempat  ker ja  secara  sehat .  

•  Kontraktor  kami  dan  p ihak ke t iga  adalah  bagian  dar i  operas i  Nest lé  

Indones ia ,  dan  karenanya  harus  mengikut i  kebi jakan  kese lamatan  

dan kesehatan  ker ja  kami .  

•  Kami mengintegras ikan  K3 dalam bisni s  dengan  membentuk 

organisas i  K3 yang secara  proakt i f  memajukan budaya K3 yang  

kuat .  

•  Lebih  lan ju t ,  kami  melakukan ana l i sa  res iko  bahaya  dan  mengambi l  

t indakan  yang memadai  untuk  meminimalkan ancaman terhadap 

kese lamatan  dan  kesehatan  manus ia .  

3 .  Kebi jakan Qual i ty ,  Heal th ,  Safe ty ,  and Environment   

•  Qual i ty  adalah  fondas i  akan kepercayaan dan  kepuasan  te rhadap 

produk Nes t lé  yang menjadi  landasan  kesuksesan  perusahaan.  

Mela lu i  kua l i tas  yang te rba ik  akan karyawan,  produk,  dan  proses ,  

Nes t lé  berusaha  untuk  mencapai  dan memel ihara  kepercayaan dan 

kepuasan  konsumen.  

•  Hygiene  ada lah kondis i  bers ih  dan  sehat ,  ba ik  d i  l ingkungan,  d i r i  

sendi r i ,  dan  keadaan la innya d i tempat  k i ta  beker ja  (mula i  dar i  raw 

mater ia l  –  proses  –  f i l l ing  –  packing  –  warehous ing  sampai  ke  

tangan  konsumen) ,  maupun di tempat  t ingga l  k i ta .  Penerapan 

Hygiene  in i  sangat  pent ing ,  te ru tama untuk  menjaga  kual i tas  dan  

keamanan produk secara  sungguh-sungguh agar  dapat  membangun 
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kepercayaan pe langgan te rhadap produk Nes t lé ,  dan  untuk  

menghindar i  bahaya  keracunan pangan ( food safe ty) .  Aturan  

personal  hygiene  merupakan sua tu  keharusan  bagi  t iap  karyawan,  

yang pal ing  u tama adalah  mencuci  t angan.  

•  Safe ty  and  Envi ronment ,  Nes t lé  menganggap bahwa manusia  

sebagai  ase t  yang pal ing  berharga  dan  menempatkan  pr ior i tas  

te r t inggi  da lam mel indungi  mereka .  Oleh  karena  i tu  Nes t lé  

mempunyai  ke ten tuan  umum dalam memasuki  a rea  pabr ik  : \  

 Wajib  mengenakan  APD (Ala t  Pe l ingdung Dir i )  yang 

d iwaj ibkan sesuai  area  masing-masing.  

 Dilarang  memasuki  a rea  produks i ,  a rea  u t i l i ty ,  t anpa  se i j in  

supervisor  yang ber tugas .  

 Dilarang menyentuh  pera la tan  produksi .  

 Dilarang  mengakt i fkan  handphone  d i  egron  bui ld ing  dan  area  

dekat  s torage  LPG.  

 Bila  te rdengar  a larm bergelombang berar t i  te r jadi  kebakaran 

d idalam pabr ik .  Segera  ke tempat  evakuas i  dengan ter t ib  dan 

jangan  panik .  Tanda  aman di tandai  dengan a larm panjang  dan  

kons tan,  maka  anda  dapa t  kembal i  ke tempat  semula .  

Se la in  fak tor  manus ia ,  Nes t lé  juga  memandang l ingkungan sebagai  sa lah  

sa tu  faktor  te rpent ing  yang harus  d i l indungi .  Untuk  mewujudkan tekad  

tersebut  kami  se la lu  berupaya  untuk :  

•  Mematuhi  pera turan  l ingkungan dan  ke tentuan-ke tentuan la innya .  

•  Melakukan pencegahan  pencemaran d ise t iap  tahapan dan secara  

berkes inambungan meningkatkan  k iner ja  l ingkungan.  

•  Memil ik i  komunikas i  te rbuka  dengan s takeholders  yang te rka i t .  

Oleh  karena  i tu  d ise t iap  pabr ik  Nes t lé  d i lengkapi  fas i l i tas  pemroses  a i r  

l imbah a tau  WWTP (Waste  Water  Trea tment  P lant )  yang menggunakan 

mikroorganisme da lam pengolahan l imbahnya sehingga  fas i l i t as  t e rsebut  



29 

 

t idak  hanya  bermanfaat  bagi  p ihak pabr ik  te tapi  juga  bagi  masyarakat  

d iseki ta rnya .  

 Dida lam akt iv i tasnya ,  beker jasama da lam sa tu  t ima  dalah  ha l  yang 

pa l ing  pent ing  untuk  meraih  sukses  bersama sebagai  sa lah  sa tu  Core  Factory  

dar i  Nes t lé  In ternas ional .  

 Untuk  mera ih  sukses  te rsebut ,  Nes t lé  menganut  pr ins ip  kejujuran ,  

keadi lan  dan  ke terbukaan dar i  se t iap  karyawan a tau  indiv idu  yang te r l iba t  

da lam Nest lé .  Pr ins ip  in i  d i te rapkan juga  da lam beberapa  akt iv i tas  yang ada  

d i  pabr ik  ya i tu  BEST,  IDEA,  5S,  EPC yang merupakan wadah bagi  karyawan 

untuk  te r l iba t  da lam proses  berorganisas i .  Has i l  dar i  ak t iv i tas -akt iv i tas  

t e rsebut  sangat  berguna  bagi  Nest lé ,  te ru tama dalam proses  pengambi lan  

keputusan .  Adapun penger t ian  keempat  pr ins ip  te rsebut  an tara  la in  :  

•  BEST,  ada lah  e lemen proses  perbaikan  berkes inambungan yang 

d iwujudkan mela lu i  ker jasama t im da lam memecahkan sebuah 

permasa lahan mela lu i  pendekatan s i s temat i s .  

•  5S,  merupakan sua tu  s i s tem untuk  menata  l ingkungan ker ja  ser ta  pola  

ker ja  yang mendukung ef i s iens i  dan  produkt iv i tas .  Kepanjangan dar i  

5S adalah  :  

 SEIRI  =  Se leks i  

 SEITON = Susun 

 SEISO = Sapu 

 SEIKETSU = Seras i  

 SHITSUKE = Sikap  

Tujuan dar i  5S adalah  :  

1 .  Untuk mencip takan  tempat  ker ja  yang te ra tur ,  nayaman dan  

menyenangkan.  

2 .  Membuat  peker jaan  leb ih  mudah dan  leb ih  aman.  

3 .  Menghas i lkan  produkt iv i tas  yang lebih  t inggi  dengan  kual i tas  

yang ba ik  

4 .  Menjaga  “ image”  perusahaan dan  memperba ik i  b isn is .  
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5.  Membuat  peker ja  menjadi  leb ih  d i s ip l in  dan menjadikannya  

sebagai  sua tu  kebiasaan .  

•  Idea ,  idea  sys tem ini  ber tu juan  untuk  member ikan  dorongan dan  

pe luang kepada  karyawan untuk  member ikan  kont r ibus inya  secara  

langsung mela lui  pember ian  usulan  yang kons t rukt i f ,  yang ber tu juan  

untuk  memperbaik i  k iner ja  safe ty ,  hygiene ,  cos t  e f fec t iveness ,  d l l .  

Idea  yang  te lah  d ise tu jui  o leh  a tasan  dan komi te ,  harus lah  dapat  

member ikan  keuntungan secara  langsung kepada  se t iap  orang yang 

te r l iba t ,  dan  orang yang mengusulkannya  akan d iber i  penghargaan 

yang sesua i .  

•  EPC,  merupakan komi te  yang d ibentuk  o leh  manajemen PT.  Nes t lé  

Indonesia .  Tujuannya  ada lah  untuk  meningkatkan  kemampuan 

karyawan dalam berorganisas i  dan  pengaturan  budget ing .  

 

 

3.2 .  Publ ic  Relat ions  PT.  Nest lé  Indones ia  

Kegia tan  Publ ic  Rela t ions  merupakan kegia tan  yang d i tu jukan o leh  

publ iknya .  Didalam PT.  Nes t lé  Indones ia  kegia tan  PR dibagi  menjadi  2  

menurut  jen is  publ iknya  yai tu  sebaga i  ber ikut  :  

1 ) .  In terna l  Publ ic  Rela t ions  PT.  Nest lé  Indones ia  te rdi r i  dar i  beberapa  

 bentuk  ya i tu  :  

a .  Employee  Rela t ions  (hubungan dengan para  peker ja /para  karyawan) ,  

ber tu juan  untuk  menjaga  hubungan ba ik  an tara  manajemen dengan 

karyawan.  

b .  Stockholder  Rela t ions  (hubungan  dengan para  pemegang saham) ,  

ber tu juan  untuk  menjaga  hubungan ba ik  dengan sesama pemegang 

saham,  ser ta  menginformasikan  kegia tan  dan  s i tuas i  seputar  

perusahaan guna  memajukan perusahaan.  

c .  Labour  Rela t ions  (hubungan dengan pada  buruh) ,  ber tu juan untuk 

memel ihara  hubungan anta ra  p impinan  dengan ser ika t  buruh da lam 
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perusahaan  dan  turu t  menyelesaikan masalah-masa lah  yang t imbul  

an tara  keduanya .  

d .  Manager  Rela t ions  (hubungan dengan  para  manajer ) ,  ber tu juan  untuk  

memel ihara  hubungan ba ik  dengan para  manager  d i l ingkungan 

perusahaan.   

 

2) .  Eks ternal  Publ ic  Rela t ions  PT.  Nest lé  Indones ia  te rdi r i  dar i  beberapa  

 bentuk  ya i tu  :  

a .  Hubungan dengan komuni tas  (communi ty  re la t ions) ,  ber tu juan  untuk  

membina  hubungan baik  d i l ingkungan seki ta r  perusahaan.  

b .  Hubungan dengan pe langgan (consumer  re la t ions) ,  ber tu juan  untuk  

meningkatkan  loya l i tas  dan  kepercayaan pe langgan te rhadap produk 

perusahaan.  

c .  Hubungan dengan media  massa  dan  pers  (media  & press  re la t ions) ,  

sebagai  media  untuk publ ikas i  dan  publ i s i t as  berbagai  kegia tan  

program ker ja  untuk  ke lancaran  ak t iv i tas  komunikas i  humas  te rhadap 

publ ik .    

d .  Hubungan dengan pemer in tah  (government  re la t ions) ,  agar  dapat  

memudahkan perusahaan  da lam menyesuaikan  kebi jakan  yang akan  

d iambi l  dengan kebi jakan-kebi jakan pemer in tah  supaya t idak 

melanggar  hukum.    

 

Dalam laporan  magang in i ,  penul i s  berhubungan dengan depar temen 

Publ ic  Rela t ions  Eks terna l  yang berhubungan dengan pe langgan ser ta  media  

massa  dan  pers  untuk  publ ikas inya  da lam rangka  memper tahankan c i t ra  PT.  

Nest lé  Indonesia .  
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BAB IV 

PEMBAHASAN 

 
 

4 .1 .  KEGIATAN SELAMA PRAKTEK KERJA LAPANGAN 

Selama melakukan praktek  ker ja  l apangan  pada  sa lah  sa tu  program 

kampanye  PT.  Nes t lé  Indones ia ,  penul i s  sedik i t  banyak  mambantu  pers iapan  

dan pe laksanaan kampanye “Hidup sehat  bersama Nest lé”  da lam rangka  

member ikan  informasi  pos i t i f  kepada  masyarakat  teru tama ibu- ibu  da lam hal  

member ikan  susu  kepada  anak-anak yang berus ia  ba l i ta .  Pada  program 

kampanye in i  Nes t lé  khususnya  mengangkat  produk susu  Dancow 

dikarenakan adanya  pember i taan  yang t idak  ba ik  mengenai  susu  formula .  

Pada  saa t  pe laksanaan  kampanye  te rsebut  penul i s  ber tanggung jawab 

akan kegia tan  yang sedang ber langsung agar  se luruh  kegia tan  dapat  ber ja lan  

sesua i  dengan rencana  dan  memantau se t iap  peker ja  yang ada  d i  lapangan 

agar  dapat  melakukan perannya  masing-masing.  Disamping i tu  penul i s  juga  

membantu  mendata  se t iap  pengunjung yang berpar t is ipas i  da lam kegia tan  

kampanye te rsebut .  

 

4 .2 .  TAHAP –  TAHAP PELAKSANAAN KAMPANYE HIDUP SEHAT 

BERSAMA NESTLE 

Penul i s  hanya  akan membahas  tahap-tahap  pada  pe laksanaan kampanye  

sa ja  d ikarenakan pada  proses  perencanaan  dan  evaluas i  penul i s  t idak  

d iperkenankan mengikut i  rapa t  yang d iadakan karena  bukan merupakan 

karyawan te tap .   

Ber ikut  in i  ada lah tahap- tahap pe laksanaan  te rsebut  yang te rd i r i  dar i  :  

•  Unsur-unsur  pokok yang te rdapat  da lam Kampanye  “Hidup sehat  

bersama Nest lé”  :  

 Perekrutan  dan pela t ihan  personel  kampanye .  



33 

 

PT.  Nes t lé  Indonedia  menggunakan jasa  event  organizer  da lam 

melaksanakan program kampanyenya ,  sehingga  personi l  yang 

ter l iba t  d ida lamnya  te lah  berpengalaman.  Namun untuk  pesan  

yang akan  d isampaikan  maka  PT.  Nes t lé  Indonesia  mengadakan  

br ie f ing  3  har i  sebe lum dimula inya  kampanye  te rsebut ,  

ber tempat  d i  kantor  PT.  Nes t lé  Indones ia  sendi r i  yang te r le tak  d i  

J l .  Le tnan  Jendra l  T .B Simatupang kav .  88 ,  Jakar ta .  Adapun 

beberapa  kr i te r ia  yang d i te tapkan o leh  perusahaan sebagai  

pe laksana  kampanye adalah  sebagai  ber ikut  :  

1 .  Wani ta  us ia  17-25  thn  dengan t inggi  minimal  158cm (untuk  

penjaga  s tand susu Dancow dan Milo) .  

2 .  Pakar  kesehatan  dan  ahl i  g iz i  yang berpengalaman dan  

mengemban pendidikan d i  perguruan  t inggi  te rkemuka (da lam 

kasus  in i  pakar  berasa l  dar i  organisas i  Nes t lé  sendi r i ) .  

3 .  Pr ia  us ia  17-  25  thn  dengan t inggi  minimal  165cm (untuk  

menjaga  a rea  zona  kegia tan  dan  mengarahkan konsumen yang 

mengikut i  kegia tan  tersebut ) .  

Pada  saa t  pe laksanaan personi l  yang d i  kerahkan ber jumlah  10  

orang,yang te rd i r i  dar i  :  

 2 (dua)  orang untuk  s tand  susu  Dancow,  menjaga  s tand  

penjualan  susu  Dancow dan menar ik  pe langgan untuk  

mencoba  zona-zona  kegia tan  yang ada  dengan membel i  

produk Dancow tersebut .  

  2  (dua)  orang untuk  s tand  susu Milo ,  menjaga  s tand  

penjualan  susu Milo  dan menar ik  pe langgan untuk  

mencoba  zona-zona  kegia tan  yang ada  dengan membel i  

produk Milo  te rsebut .  

  1  ( sa tu)  orang yang ber tugas  mengawasi  agar  pe laksanaan  

kegia tan  ber langsung lancar  dan  ber tanggung jawab da lam 
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dokumentas inya  (berasa l  dar i  depar temen PR PT.  Nes t lé  

Indones ia) .   

  2  (dua)  orang pakar  yang berpengalaman untuk  konsul tas i  

yang berasa l  dar i  karyawan PT.  Nes t lé  sendi r i ,  ber tugas  

da lam menje laskan  dan  menyampaikan  pesan  kampanye  

secara  spes i f ik  dan akura t  kepada masyarakat  yang 

menjadi  pe langgan.  

  Masing-masing  1  orang untuk se t iap  3  macam zona 

kegia tan  yang diadakan .  Mereka  ber tugas  da lam proses  

pe laksanaan kegia tan  yang d iadakan dan  ber tanggung 

jawab te rhadap pera la tan  yang d igunakan  pada  t iap  zona  

kegia tan  te rsebut .  

 Mengkonst ruks i  pesan .  

Karena  khalayak sasarannya ada lah  ibu- ibu  beser ta  anaknya  a tau  

ke luarga  yang sedang berada  d i  pusa t  perbe lanjaan maka 

kegia tan  kampanye te rsebut  d ikons t ruks i  dengan kegia tan  yang 

sehat ,  mendekatkan khalayak sebaga i  bagian  dar i  ke luarga  

Nest lé  dan  bers i fa t  in format i f  t erhadap produk nes t lé .  Se la in  i tu  

b iasanya  ibu- ibu  rumah tangga  lebih  ter tar ik  apabi la  membel i  

sua tu  produk yang mendapatkan  hadiah .  Maka dar i  i tu  p ihak  

pani t ia  yang merencanakan sa luran  pesan  menyusun zona-zona  

kegia tan  yang te rdi r i  dar i  3  macam zona ,  ya i tu  :  

1 .  Zona Nutr i s i ,  t e rdapat  fas i l i tas  konsul tas i  nut r i s i  bagi  anak  

yang akan  d idampingi  o leh  pakar  nut r i s i .  Dalam kegia tan  in i  

Nes t lé  melakukan pendekatan  kepada  konsumen agar  dapat  

menginformasikan  kesehatan  dan  nut r i s i  yang baik  kepada  

anak .  

2 .  Zona Olahraga ,  menyediakan  beragam permainan  akt i f  yang 

akan  membuat  tubuh bugar  bagi  anak-anak.  Pada  kegia tan  in i  

nes t lé  melakukan pendekatan  secara  kekeluargaan  kepada  



35 

 

konsumen te ru tama anak-anak agar  dapat  le luasa  bermain  dan  

akt i f ,  se la in  i tu  zona  in i  merupakan daya  ta r ik  bagi  anak  kec i l  

sehingga  para  orang tua  pada  akhi rnya  akan  menurut i  

ke inginan  anaknya  untuk  mengunjungi  s tand  nes t lé .  

3 .  Zona  Relaksas i ,  t e rdapat  fas i l i tas  re f leks i  p i ja t  dan  

mendengarkan  musik  untuk  menenangkan ha t i  dan  p ik i ran .  

Dalam kegia tan  in i  para  orang  tua  yang sedang menunggu 

anak-anaknya  bermain  dapat  melepas  le lah  se jenak .  Zona  in i  

merupakan pendekatan  yang d i lakukan nes t lé  guna  menjaga  

kesehatan  konsumen nes t lé  agar  te tap  bugar  se la lu  yang  

merupakan sa lah  sa tu  dar i  pesan  kegia tan  kampanye nes t lé .  

Sa lah  sa tu  Zona  Seha t  Nes t lé  te rsebut  dapat  d in ikmat i  o leh  

pe langgan dengan hanya  membel i  min imal  Rp.  50 .000  semua 

produk Nes t lé .  Apabi la  pe langgan membel i  dengan nominal  Rp 

75 .000 maka  dapat  mengikut i  2  macam  zona  seha t ,  un tuk  dapat  

mengikut i  kese luruhan zona  sehat  nes t lé  te r sebut  minimal  harus  

berbe lanja  Rp.  100.000.  Penawaran  yang d iber ikan  Nes t lé  cukup 

menar ik  bagi  ibu- ibu  rumah tangga yang menjadi  ta rget  kha layak 

karen  dengan harga  yang re la t i f  te r jangkau konsumen 

mendapatkan  beberapa  keuntungan.  

 Menyeleks i  penyampaian  pesan  kampanye .  

Pe laksana  kampanye  Nes t lé  sendi r i  merupakan individu yang 

te lah  d iber ikan  informasi  da lam menyampaikan  pesan  kampanye .  

Se la in  i tu  d i ser ta i  juga  dengan  adanya  2  orang pakar  yang 

menger t i  ten tang g iz i  dan  be r tugas  untuk  menyampaikan  

informasi  yang  lebih  spes i f ik  mengenai  kandungan nut r i s i  dar i  

produk-produk Nes t lé .  Para  pakar  menyampaikan  informasi  

dengan  member ikan  penje lasan mengenai  n i la i  g iz i  yang 

te rkandung da lam produk nes t lé  dan  menginformasikan  

banyaknya  kebutuhan g iz i  yang baik  bagi  anak-anak sehingga  
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kesehatan anak  dapa t  te r jaga  dan  t idak gampang saki t .  Se la in  i tu  

untuk  konsumen yang mempunyai  anak  d ibawah us ia  3  ( t iga)  

tahun para  pakar  juga  menginformasikan  ten tang keunggulan  

dar i  ASI  dan  g iz i  yang d ibutuhkan untuk  anak  us ia  te rsebut ,  dan  

para  pakar  juga  member ikan  saran  dengan produk-produk yang 

nes t lé  pasarkan  sebagai  per t imbangan untuk  g iz i  anak yang 

se imbang.  Alasan  nes t lé  melakukan penyeleks ian  in i  ada lah  

untuk menje laskan kepada  masyarakat  bahwa nes t lé  t idak  

mengambi l  hak  bayi  da lam mendapatkan  ASI  namun nes t lé  

menawarkan produk sebagai  per t imbangan untuk  g iz i  yang ba ik  

dan se imbang bagi  anak-anak.  

 Menyeleks i  sa luran  kampanye .  

Media  sa luran  yang d igunakan adalah  pusa t  perbe lanjaan  yang 

memang ser ing  d ida tangi  o leh  ibu- ibu ,  anak-anak  maupun 

ke luarga  pada  saa t  akhi r  pekan.  Media  sa luran  in i  d ip i l ih  dengan 

per t imbangan-per t imbangan untuk  mencapai  ta rge t  kha layak 

ya i tu  ibu- ibu  rumah tangga  dan  anak-anak yang memang leb ih  

ser ing  mengunjungi  pusa t  perbe lanjaan .  Dalam kampanye  ka l i  in i  

Nest lé  beker jasama dengan p ihak  Carrefour  yang memang 

merupakan sa lah  sa tu  pusa t  perbe lanjaan  yang ramai  pengunjung.  

Se la in  i tu  dokumentas i  pada  saa t  d i laksanakannya  kampanye  

akan  dimasukkan dalam websi te  Nest lé .  Dokumentas i  dengan 

mengambi l  gambar  dengan  kamera  d i lakukan se t iap  ada  

konsumen yang mengikut i  kegia tan  pada  zona  nes t lé ,  ba ik  i tu  

mener ima penje lasan  dar i  pakar ,  menikmat i  zona  re laksas i  dan 

anak-anak yang sedang berada  da lam zona  bermain .  

•  Uji  coba  rencana  kampanye .  

Pada  pembahasan u j i  coba  in i  leb ih  bers i fa t  kepada  in te rnal  

perusahaan sehingga  penul i s  t idak  mengikut i  kegia tannya  karena  t idak  

d iperkenankan dengan a lasan  rencana  u j i  coba  be lum ten tu  d igunakan 
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pada  pe laksanaan  kampanye sehingga informasi  yang penul i s  dapat  

hanya  mengenai  pesan  yang akan  d isampaikan  pada  kegia tan  kampanye  

“Hidup seha t  bersama Nes t lé”  ya i tu  ada lah :  

1 .  Mempromosikan pent ingnya  mengkonsumsi  makanan dan  

minuman bernut r i s i .   

2 .  Menepis  pember i taan  mengenai  susu  formula  yang menyebabkan 

bayi  t idak  mendapatkan haknya  ya i tu  ASI .  

3 .  Mewujudkan masyarakat  Indonesia  yang leb ih  sehat  dengan 

menghas i lkan  produk makanan dan  minuman yang sehat .  

Alasan  mengapa  Nest lé  mengangkat  tema d ia tas  sebagai  pesan  da lam 

kegia tan  kampanye  ka l i  in i  ada lah  d ikarenakan banyaknya  ba l i ta  yang 

mender i ta  kekurangan g iz i  d i  Indones ia ,  adanya pember i taan  negat i f  

mengenai  susu  formula  yang d ika takan  mencoreng hak  bayi  

mendapatkan  ASI ,  dan  sebagai  kontr ibus i  nes t lé  agar  te tap  dapat  

member ikan  yang te rba ik  bagi  masyaraka t  indones ia  dengan 

menghas i lkan  produk makanan dan  minuman yang te r jamin  

kesehatannya .  

Ket iga  pesan d ia tas  d iwujudkan  dalam se t iap  kegia tan  yang Nes t lé  

adakan,  ba ik  i tu  dar i  zona  kegia tan  nes t lé  yang sudah penul i s  bahas  

d ia tas  maupun dengan promosi  penjua lan  produk dengan harga  lebih  

te r jangkau dar i  harga  b iasanya .  

•  Tindakan dan pemantauan kampanye .  

Tindakan dan  pemantauan program kampanye  “Hidup sehat  

bersama Nest lé”  in i  ber ja lan  secara adapt i f ,  an t i s ipa t i f ,  in tegra t ive  

dan  beror ien tas i  pada  pemecahan masalah .  Alasan  penul i s  mengatakan 

demikian  d ikarenakan program kampanye  in i  bers i fa t  in teraks i  antara  

pe langgan dengan para  pe tugas  nes t lé  ba ik  i tu  pakar  maupun pe tugas  

yang menjaga  s tand ,  in formas i  yang d iber ikan  o leh  para  pakar  t idak  

hanya  d i te r ima namun juga  pelanggan juga  ber in is ia t i f  menanggapi  
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a taupun member ikan  masukan te rhadap  program kampanye  agar  leb ih  

ser ing  d iadakan  d ibeberapa  pusat  perbe lanjaan.   

Se la in  i tu  dengan  adanya  pakar  dar i  Nes t lé  yang dapat  menjawab 

nut r i s i  yang d ibutuhkan o leh  anak-anak  dan  member ikan  t ips  untuk  

nut r i s i  seha t  dan  ba ik  bagi  anak-anak.  Para  pakar  juga  member ikan 

penje lasan  mengenai  pent ingnya  ASI  bagi  bayi  yang berus ia  d ibawah 2  

tahun ser ta  g iz i  yang ba ik  bagi  ba l i ta  dengan nut r i s i  yang juga  sehat  

yang te rdapat  da lam se t iap  produk nes t lé  sehingga  para  orang  tua  t idak  

usah  khawat i r  te rhadap produk-produk yg  d ipasarkan  o leh  nes t lé .   

Dalam proses  pe laksanaannya  sendi r i  t e rhadap para  pe tugas  yang 

d ikerahkan menurut  penul i s  cukup koopera t i f ,  namun te rkadang adanya  

sedik i t  kurang pengetahuan pada  personi l  yang menjaga  s tand  produk 

Dancow dan  Milo  mengenai  tu juan  kampanye  nes t lé .  Hal  in i  mungkin  

d ikarenakan perusahaan Nes t lé  leb ih  memil ih  personi l  dar i  event  

organizer  d i luar  perusahaan sehingga  pengetahuan yang d idapatkan  

sangat  te rba tas ,  dan  hanya  sekedar  yang d isampaikan  pada  br ie f ing  

beberapa  har i  sebe lumnya.  Namun secara  kese luruhan pe tugas  dan  para  

pakar  yang berada  d i lapangan beker ja  dengan koopera t i f  sehingga  

program kampanye  Nes t lé  dapat  ber ja lan  dengan baik .  

•  Laporan  kemajuan .  

Laporan  kemajuan  pada  program kampanye  Nes t lé  in i  d ibuat  da lam 

bentuk  dokumentas i  yang d iker jakan  o leh  sa lah  sa tu  pe tugas  yang 

berasa l  dar i  depar temen PR PT.  Nes t lé  Indones ia  yang memang 

ber tugas  untuk  mengawasi  dan  mengamat i  se r ta  mendokumentas ikan  

se luruh  kegia tan .  Se la in  i tu  da ta  pe langgan yang mengikut i  kegia tan  

dar i  zona  sehat  nes t lé  d ibuat  o leh  para  pakar  yang bersangkutan  

sehingga  se t iap  informasi  yang d isampaikan  dan  segala  saran  maupun 

kr i t ik  dar i  pe langgan d i tampung agar  nant inya  dapat  d ievaluas ikan .  
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•  Kendala  yang t imbul  se lama kegia tan  kampanye  

Set iap  kegia tan  pas t i  ada  kekurangan maupun kendala  da lam 

pelaksanaannya ,  maka  dar i  i tu  penul i s  ingin  mencoba  menjabarkan  

permasa lahan  yang t imbul  seh ingga  d ikemudian  har i  dapat  menjadi  

acuan untuk menjadi  lebih  ba ik  lagi .  Beberapa  persoa lan  yang t imbul  

antara  la in  :  

1 .  Keterbatasannya  pengetahuan penjaga  s tand (khususnya  yang 

menggunakan jasa  tenaga  ker ja  dar i  event  organizer )  karena  PT.  

Nest lé  hanya  member ikan sediki t  in formas i  seputar  kegia tan  

kampanye dan produk yang d ipasarkan saa t  kampanye bukan segala  

sesuatu  yang berkai tan  dengan produk nes t le  yang sebenarnya  

memang sangat  banyak.   

2 .  Penje lasan  yang d iber ikan  o leh  beberapa  anggota  pe laksana  mas ih  

sangat  kurang sehingga  butuh  peneguhan dar i  para  pakar  Nes t lé  

untuk  menje laskan  secara  lebih  r inc i .  

3 .  Kurangnya  “sense  of  be longing”  pada  beberapa  anggota  pe laksana  

te ru tama yang menggunakan jasa  event  organizer  sehingga  

te rkadang member ikan  penje lasan yang sekedarnya  sa ja  kepada  

ca lon  konsumen maupun konsumen.  

 

Laporan  sega la  kegia tan program kampanye  Nes t lé  yang te lah  buat  akan  

d iber ikan kepada  depar temen PR agar  dapat  se lanju tnya  d ieva luas i  dan  

apabi la  ada  kekurangan maka  untuk  program ber ikutnya  akan ada  perbaikan  

da lam pelaksanaan maupun perencanaan program kampanye  nes t lé  yang akan  

da tang.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 
 

5 .1  KESIMPULAN 

Dari  has i l  Praktek Ker ja  Lapangan (PKL)  yang penul is  l akukan  d i  sebuah 

program kampanye  “Hidup sehat  bersama Nes t lé”  penul i s  mengambi l  

kes impulan  sebagai  ber ikut  :  

•  Kegia tan  kampanye  yang d iadakan cukup ber ja lan  efekt i f  d ikarenakan 

banyaknya  par t i s ipan  yang mengikut i  bentuk  kegia tan  kampanye.  

•  Perencanaan kegia tan  kampanye  dapat  d ika takan  ber ja lan  dengan ba ik  

karena  s t ra tegi  yang d igunakan tepat  pada  sasaran  ta rge t  khalayaknya .  

•  Adanya  para  pakar  yang d i ikut  ser takan  sebagai  problem so lving  

or ien ta t ion  sangat  membantu  da lam mengubah preseps i  masyarakat  

te rhadap nut r i s i  yang ada  pada  susu  formula .  

•  Zona kegia tan  yang d ige lar  dapat  menar ik  minat  pengunjung untuk  

mengunjungi  s tand  produk Nes t lé .  

•  Kerjasama t im pe laksana  d i  lapangan ber ja lan  ba ik  sehingga  kegia tan  

kampanye  dapat  ber ja lan  lancar .  

•  Penggunaan jasa  event  organizer  dar i  luar  perusahaan berdampak 

minimnya  informas i  yang  d iber ikan  o leh  pe tugas  yang menjaga  s tand ,  

karena  hanya  sekedar  informasi  yang d iber ikan  pada  saa t  br ie f ing  sa ja .  

•  Pesan  dan  tu juan  kampanye  dapat  ter sa lurkan dengan baik  dan dapat  

menjar ing  khalayak yang menjadi  ta rget  sasaran  kegia tan  kampanye 

nes t lé  t e rsebut .  

 

5 .2  SARAN 

Dari  has i l  praktek ker ja  lapangan (PKL)  yang penul i s  lakukan dan  dengan 

adanya  permasalahan yang t imbul  d ia tas ,  penul is  ingin  member ikan beberapa  
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saran  yang seki ranya  bermanfaat  bagi  PT.  Nes t lé  Indonesia .  Saran  te rsebut  

antara  la in  :  

 Untuk penggunaan jasa  event  organizer  yang berasa l  dar i  luar  

perusahaan Nes t lé  hendaknya  d iber ikan  informasi  yang leb ih  

mendalam mengenai  kegia tan  kampanye  yang d iadakan,  t idak  hanya  

informasi  umum sa ja  sehingga  para  personi l  dar i  jasa  event  organizer  

te rsebut  dapat  ber in teraks i  dan  menjawab per tanyaan pengunjung a tau  

par t i s ipan  dengan lebih  meyakinkan.  

 Akan leb ih  ba ik  lag i  apabi la  Nes t lé  dapat  mengerahkan  karyawannya  

sendi r i  da lam kegia tan  kampanye ,  karena  karyawan seharusnya  dapat  

l ebih  menger t i  v i s i  dan  mis i  perusahaan  da lam memper tahankan c i t ra .  

 Hendaknya  kegia tan  kampanye  seper t i  in i  dapat  d i lakukan  dalam 

jangka  waktu  ter tentu  sehingga  Nest lé  dapat  memper tahankan c i t ra  

d iba l ik  pember i taan  yang dapa t  merugikan produk Nes t lé .  

 I s i  dar i  kegia tan  kampanye  yang d iadakan  hendaknya  dapat  

berkembang menjadi  leb ih  menar ik  te rus  sehingga  dapat  menar ik  

khalayak leb ih  banyak lag i .  
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