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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Pertumbuhan ekonomi dalam era globalisasi menwwaiiap perusahaan
baik yang bergerak dalam bidang industri barang pmauasa harus mampu
bersaing dengan perusahaan lainnya. Salah satengdi tpada sektor perbankan,
dimana persaingan dalam bisnis yang satu ini ctikgygi. Perbankan merupakan
instrumen moneter yang memberikan kontribusi cukepar dalam menunjang
perekonomian Indonesia, karena memegang peraraags dalam menjalankan
lalu lintas dan distribusi arus dana.

Menurut Undang-Undang Nomor 10 tahun 1998, bankahdzadan usaha
yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentokpasan dan
menyalurkannya kepada masyarakat dalam bentuktkdzai bentuk lainnya
dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banfada pertengahan tahun
1997 terjadi krisis moneter yang berdampak neg@&tihadap perbankan di
Indonesia yang mengakibatkan likuidasi sejumlahkbawasta nasional oleh
pemerintah sehingga hilangnya kepercayaan masyayake ditandai dengan
penarikan dana masyarakat secara besar-bedamak (ush dari bank swasta
nasional, kemudian memindahkan dananya ke bank m@&merintah dan bank
asing yang dirasakan lebih mampu memberikan jamieamanan terhadap dana
yang disimpan.

Kondisi tersebut mendorong pemerintah dalam mengakdbijakan

untuk melikuidasi 16 bank swasta nasional, sertakn&an merger dan akuisisi



terhadap 37 bank, yang pelaksanaannya didasarkda pidang-Undang
Perbankan Nomor 7 Tahun 1992. Namun upaya pemieridtdam menata
perbankan Indonesia terus berlanjut dengan menyemmkan Undang-Undang
Perbankan melalui merevisi undang-undang tersebidirdari UU No.23 Tahun
1999 dan yang terakhir adalah UU No.3 Tahun 20@4ullahan ini diharapkan
dapat memberikan jaminan kepastian hukum pada teegiadustri perbankan
baik bagi pelaku perbankan maupun masyarakat.

Berdasarkan hasil survei terhadbmal Brand ValugTotal Nilai Merek)
industri di Indonesia pada tahun 2005, industrikb@engalami penurunan sekitar
26,2 persen dibandingkan tahun 2004. Keadaan patdiilihat dariTotal Brand
Value (Total Nilai Merek) industri di Indonesia pada Tah2003, 2004 dan 2005
seperti disajikan pada Tabel 1.1.

TABEL 1.1
TOTAL BRAND VALUE INDUSTRI DI INDONESIA

No Bidang Industri 2003 2004 2005

1 | Makanan dan Minuman 520,04 610,00 439,00
2 | House Hold 457,10 475,10 -

3 | Toiletris 423,27 588,00 368,00
4 | Jasa Penerbangan 360,18 360,18 785,00
5 | Otomotif 276,93 279,93 -

6 | Hand Phone 292,48 629,00 408,0(
7 | Kosmetik - 248,00 248,00

8 | Obat - 531,00 558,00

9 | Bank 159,04 313,00 231,00

10 | Simcard 248,99 248,99 408,00
11 | Elektronik Rumah Tangga 216,10 216,10 -

12 | Pelumas 216,61 271,00 -

13 | Media 118,70 189,00 193,00
14 | Asuransi 44 .82 44,82 45,00
15 | Kartu Kredit 36,90 58,00 58,00

Sumber: Modifikasi Majalah SWA 2004 & 2005



Berdasarkan Tabel 1.1 di atastal Brand Value(Total Nilai Merek)
industri bank mengalami peningkatan pada tahun X@03004, yaitu dari angka
159,04 menjadi 313,00 atau meningkat sebanyak gér2en, ini menunjukan
nilai merek bank secara umum cenderung positif aiankonsumen. Namun pada
tahun 2005prand value(Nilai Merek) industri bank di Indonesia secarawm
mengalami penurunan dengan angka 231,00 atau s#bafy? persen. Keadaan
tersebut menunjukan bahwa nilai merek bank di led@n secara umum
mengalami penurunan. Dari Tabel 1.1 di atas, inmperlihatkan semakin
ketatnya persaingan antara bank-bank umum di Irsil@nseperti Bank Mandiri,
BCA, BRI, BNI dan Bank Danamon.

Bank harus mendapatkan kepercayaan dari masyaragat dapat
bertahan. Kepercayaan tersebut diperoleh jika nnaksga menganggap bank
memiliki citra yang baik, anggapan ini berkaitamgi@n persepsi masyarakat
terhadap bank, sebagaimana yang dikemukakan osva®io Sutodjo (2004:8)
bahwa “Citra perusahaan yang baik akan mendukubgrkeasilan suatu bank
diantaranya untuk memasarkan produk-produknya daeningkatkan jumlah
nasabahnya”.

Di bawah ini dapat dilihat peringkabrporate imaggCitra Perusahaan)

perusahaan-perusahaan di Indonesia yang tersajiTzel 1.2.



TABEL 1.2

PERINGKAT CORPORATE IMAGEPERUSAHAAN-PERUSAHAAN DI

INDONESIA
Nama Perusahaan Peringkat

2002 2003 2004
PT. Unilever Indonesia Tbk. 5 2 1
PT. Pertamina 2 5 2
PT. Astra International Tbk. 3 1 3
PT. IBM Indonesia 13 8 4
PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk. 10 4 5
PT. Coca-cola Indonesia 12 10 6
PT. Indosat Tbk. 6 11 7
PT. Bank Mandiri Tbk. 15 6 8
Citibank Indonesia 1 17 9
PT. Indofood Sukses Makmur Tbk. 9 9 10
PT. Rajawali Citra Televisi Indonesia 20 14 11
PT. Garuda Indonesia 8 7 12
PT. BNI Tbk. 11 13 13
PT. BRI Tbk. - 15 14
PT. Telekomunikasi Seluler 9 12 15
PT. Caltex Pacific Indonesia - - 16
PT. Bank Niaga Tbk. 33 19 g
PT. BCA Tbk. 7 3 18
PT. HSBC Indonesia - - 19
Standard Chartered Bank 44 18 20

Sumber : Warta Ekonomi No. 24/ THN. XVI/ 8 DesemBéb4

posisi 18 pada tahun 2004. Demikian pula dari ta?Q@6 sampai dengan tahun

2006, BCA terus mengalami penurunan seperti terlgeacorporate image

BCA mengalami penurunan citra dari posisi 3 padain 2003 menjadi

index (Indeks Citra Perusahaarferdasarkan surveFrontier Marketing &

Research ConsultanfLembaga Riset Pemasaran) yang menghasilkan IMAC
(Indonesia’s Most Admired Companigserusahaan-perusahaan yang dipersepsi

mempunyai citra perusahaan yang terbaik di indugrdi Indonesia) yang tertera

pada Tabel 1.3.




TABEL 1.3
INDEKS IMAC BANK NASIONAL 2005-2006
Bank INDEKS IMAC INDEKS IMAC
2005 2006

Bank Central Asia, Tbk 3,950 3,912
Bank Mandiri, Tbk 3,940 3,844
Bank Negara Indonesia, Thk 3,800 3,710
Bank Rakyat Indonesia, Thk 3,703 3,597
Bank Danamon, Thk 3,465 -
Bank Niaga, Thk - 3,514

Sumber: MARKETING 09/V/September 2005 & MARKETING/1/Juli 2006

INDEKS IMAC diukur dengan pemberian bobot hak suara untuk misbé
manajemen (50%), kelompok investor (20%), jurngfie%), dan publik (10%)
Survei dilakukan pada 1580 orang responden.

Berdasarkan tabel di atas, skor indeks BCA menggtemurunan, pada
tahun 2005 dengan angka 3,950 menjadi 3,912 pdum ta006. Hal tersebut
memberikan dampak negatif bagi kepercayaan masstatakhadap BCA, yaitu
menunjukan menurunnya citra perusahaan BCA di kataumen.

IMAC (Indonesia’s Most Admired Companiegerusahaan-perusahaan
yang dipersepsi mempunyai citra perusahaan yargpikerdi industrinya di
Indonesia) adalah suatu metode pengukuran terhadep perusahaan yang
dilakukan olehFrontier Marketing & Research Consultarftembaga Riset
Pemasaran)yang paling akurat dan terbukti sangat tepat untekgukur tingkat
citra perusahaan saat ini (MARKETING 09/V/Septemb@d5 & MARKETING
07/VI/3uli 2006).

Citra perusahaan sangat penting, tetapi metodgugaran terhadap citra
perusahaan ternyata tidak terlalu banyak. Bahkempaatahun 1997, hanya ada
satu pengukuran yang paling populer, yaitu yangeldd&kan oleh survei

America’s Most Admired Companig®AMAC). Kemudian setelah itu, baru



muncul beberapa pengukuran yang dipublikasikan ddshbaga lain seperti
Financial TimesnaupunCorporate Branding LLC

IMAC (Indonesia’s Most Admired Companiegerusahaan-perusahaan
yang dipersepsi mempunyai citra perusahaan yargpikerdi industrinya di
Indonesia) sendiri, saat pertama kali diluncurkaimub 2001, juga mengadopsi
pengukuran yang mengacu kepada AMAC. Pada saatissebagai penggagas
IMAC, Frontier Marketing & Research Consultafitembaga Riset Pemasaran)
melakukan modifikasi dari AMAC. Salah satu modiBkgang dilakukan adalah
dengan mengurangi berbagai atribut yang berhubumigagan faktor kinerja
keuangan. Ini didasari atas studi yang menunjukkahwa sebagian besar
masyarakat Indonesia, tidak memiliki informasi yangmadai mengenai kinerja
keuangan dari perusahaan-perusahaan, bahkan bilsapaan tersebut telgo
public (terbuka terhadap umum) sekalipun.

Pada tahun-tahun selanjutnya, metode pengukuramadap IMAC
(Indonesia’s Most Admired Companiemi telah mengalami penyempurnaan.
Salah satu penyempurnaan yang dilakulkaontier Marketing & Research
Consultant(Lembaga Riset Pemasaran) sebagai pihak yang teeggarakan
survei adalah dengan memperhatikan komposisi relgponBila semula lebih
fokus kepada publik sebagai responden, tahun-thkeukutnya, responden lebih
berimbang antara publik, investor, dan eksekutifipghaan.

Ada dua hal yang menarik dari hasil IMAGdonesia’s Most Admired
Companie} ini, pertamaadalah membentuk citra perusahaan yang relatdtcep

Sebagai contoh, Telkomsel adalahisihg star (perusahaan yang sedang



meningkat). Lima tahun yang lalu, perusahaan ingilmdi luar tiga besar dalam
hal skor citra perusahaan untuk kategori perusatelakomunikasi. Pada tahun
2003, masih berada di urutan ketiga dan pada t&@@%, sudah bertengger
menjadi nomor satu.

Kedug menunjukan perbedaanorporate image index(indeks citra
perusahaan}di antara jenis responden. Skor dari respondensioveadalah
tertinggi dan kemudian, disusul skor dari resporeleekutif dan terendah adalah
skor publik. Biasanya, masyarakat umum lebih muditam memberikan
penilaian. Responden seperti eksekutif dan invesbrh tinggi harapannya dan
tentunya, lebih pelit dalam memberikan skor. Hasgtsebut memberikan
gambaran bahwa selama ini publik tidak memilikionnfiasi yang cukup. Ini
sekaligus tantangan bagi perusahaan untuk lebdkpfalalam menciptakan citra
perusahaan kepada masyarakat umum (Handi IrawaHairman Frontier
Marketing & Research Consultantdalam Majalah MARKETING-Edisi
09/Vv/2005).

IMAC (Indonesia’s Most Admired Companjigglah menjadi barometer
yang penting bagi perusahaan yang ingin mengefabsisi mereka dalam hal
citra perusahaan. Dalam usaha untuk membangunyeitrg positif, maka pesan-
pesan yang ingin disampaikan perlu dikomunikasikepada target sasaran.
Informasi-informasi tersebut dapat dikomunikasikarelalui strategi promosi
yang dilakukan oleh perusahaan. Citra perusama@mpunyai pengaruh yang
kuat terhadap konsumen dalam menentukan keputudangan semakin

positifnya citra perusahaan di mata masyarakat malkan semakin



menumbuhkan kepercayaan masyarakat terhadap peamsah sendiri, sehingga
akan mendukung terhadap kontinuitas perusahaan.

Kesadaran akan pentingnya membangun citra peraisahalah semakin
disadari oleh perusahaan-perusahaan di Indoneagl. dbservasi yang dilakukan
oleh Frontier Marketing & Research Consultaitembaga Riset Pemasaran)
menunjukan bahwa strategi dan program untuk memiramira perusahaan
sudah menjadi salah satu komitmen dari para pimpgmacak di Indonesia. Para
pimpinan ini umumnya sangat memahami bahwa ada tkguntungan yang
diperoleh dari citra perusahaan yang baik.

Pertama, perusahaan dengan citra yang baik, biasanya mangmarik
orang-orang yang berkualitas. Dalam jangka panjpegjsahaan dengan kualitas
sumber daya manusia yang baik, tentu akan merddika saing yang tinggi

Kedua,mereka juga memperoleh kesempatan bisnis yanglghitn besar
dari perusahaan dengan citra yang buruk. Btakeholder(pemegang saham),
biasanya akan berusaha untuk memberikan pelayamag kbih baik kepada
perusahaan dengan citra yang baik.

Ketiga, persentase kesuksesan produk atau layanan baguijancurkan
juga jauh lebih tinggi dibandingkan dengan peruaahdengan citra di bawah
rata-rata industri.

Keempat,program dan aktivitas pemasaran juga menjadi |efigien.
Perusahaan dengan citra yang baik, maka iklan, ggbdan aktivitas komunikasi

lainnya akan lebih efisien.



Kelima, para investor akan lebih percaya dan akhirnya deapengaruh
terhadap harga saham terutama bagi perusahaansydafgo public (terbuka
terhadap umum).

Keenam,loyalitas pelanggan akan meningkat dan merekaifre¢idak
sensitif terhadap harga.

Ketujuh, perusahaan menikmati pertumbuhan pendapatan danykng
lebih baik.

Untuk mewujudkan ke tujuh manfaat di atas, makdupadanya suatu
promosi, yang salah satunya adalah melatwiblic relation (hubungan
masyarakat). Menurut Philip Kotler (2002: 62@ublic relationdapat dilakukan
melalui publications (penerbitan/ pengumumangvents (peristiwa/ kejadian)
sponsorship(sokongan) identity media(media pengenal)news(berita) speech
(berbicara), dapublic servicgpelayanan umum).

Keberadaan BCA sebagai salah satu bank transatke&s@r di tanah air
harus senantiasa berinovasi untuk konsisten metieangayanan dengan kualitas
terbaik kepada masyarakat perbankan nasional. Dataemcapai kinerja
terbaiknya, BCA senantisa didukung dan dikelolahol@jaran staf yang
profesional, handal, ramah serta memiliki integrigang tinggi.

Untuk meningkatkaimmage (citra) dan persepsi masyarakat tentang BCA,
maka BCA harus menjadi bank yang lebih profesiogaitu bank yang tidak
birokratis, cepat, fleksibel, dan responsif terlpagarubahan lingkungan internal
maupun lingkungan eksternal. Perubahan identitasisppaan yang bersifat

intangible (tidak berwujud) yaitu perubahan paradigma, sikapntal, perilaku
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dan pola pikir dari segenap jajaran BCA untuk lebillengedepankan unsur
profesionalisme dalam bekerja, selain itu perubajzang tidak kalah pentingnya
adalah perubahan yang bersifi@ngible (nyata/ berwujud) yaitu perubahan
seragam yang akan dikenakan oleh beberapa jajamyavkan BCA.
Pengembangan seragam di BCA ini sesungguhnya niemi@agenda yang telah
dilakukan secara berkala. Hal ini merupakan saith spaya memelihara dan
meningkatkan citra positif BCA.

Perubahan seragam BCA ini adalah sesuai dengsto layanan BCA
saat ini, yaitu SMART. SMART sendiri dapat dijabanksebagai sikap Sigap,
Menarik, Antusias, Ramah dan Teliti (hasil wawaacaengan BCA kantor
cabang Cianjur pada bulan Agustus 2007). Dengargatenpada sikap SMART
ini, diharapkan seluruh keluarga besar BCA siap begikan pelayanan terbaik
bagi pemenuhan kebutuhan nasabah terhadap jageiathrk perbankan.

Perubahan-perubahan yang dilaksanakan oleh BCR ymig bersifat
tangible (berwujud) maupunintangible (tidak berwujud) seperti yang telah
dikemukakan sebelumnya, harus dikomunasikan kepadayarakat melalui
upaya promosi agar masyarakat mengetahui bahwa B&l#h melakukan
berbagai upaya untuk meningkatkan kembali citragasraannya.

Dewasa ini media promosi mengalami perkembangag gakup pesat,
hal ini ditandai dengan banyaknya bermunculan miedia yang dapat dijadikan
sebagai sarana penyampaian informasi atau promasi pfodusen kepada
konsumen baik melalui media cetak ataupun melakdian elektronik. Dari ke

tujuh public relation (hubungan masyarakat) menurut Philip Kotler (20827),
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yang paling pesat perkembangannya sebagai medmoprali tanah air yaitu
melaluievent(peristiwa/ kejadian)

Menurut Andri Lesmana (2005:12) direktueo Activationsalah satu
perusahaan yang bergerak dalam bidavent organize(pelaksanavenj, “event
adalah salah satu cara efektif untuk menyentuhslamg pasar yang lebih luas”.
Hal ini dikarenakarevent(peristiwa/ kejadian) dapat membentuk kegiatarsjen
apapun, dapat diselenggarakan dimanapun, dap&saliakan kapanpun, dan
dapat berlaku untuk produk apapun.

Alasan lain beberapa perusahaan menggunexamt(peristiwa/ kejadian)
sebagai salah satu media promosi adalah keleb#yam dimiliki event(peristiwa/
kejadian) dibandingkan media promosi lain ya#Mperience (pengalaman).
Dalam suatuevent (peristiwa/ kejadian) paraudiens akan secara langsung
merasakan suatu pengalaman yang diberdkaant(peristiwa/ kejadian) tersebut
sehingga dapat menjadi suatu kenangan yang dapaingketkan kepekaan
(awareneskterhadap perusahaan yang melaksanakant(peristiwa/ kejadian)
tersebut.

Keberhasilan atau kegagalan suawent (peristiwa/ kejadian) dapat
memberikan suatu citranfage terhadap perusahaan yang melaksanadkamt
(peristiwa/ kejadian). Di satu sisi keberhasilaatawevent (peristiwa/ kejadian)
dapat membantu meningkatkan citra perusahearp@rate imagg di mata para
konsumen sehingga dapat meningkatkan loyalitas menarik konsumen baru.
Di sisi lain kegagalan suatevent(peristiwa/ kejadian) dapat menurunkan citra

perusahaan cprporate image yang ada sehingga dapat menurunkan tingkat
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kepercayaan konsumen dan memungkinkan untuk kefaitaloyalitas konsumen
yang memutuskan untuk berpindah menggunakan praguk

Event Marketing(pemasarareveny memberikan berbagai manfaat bagi
perusahaan dalam kondisi persaingan yang yang serketiat. Event marketing
(pemasararevenj juga dapat dipadukan dengan kegiatan pemasamanyda
dapat disusun, diorganisir, dilaksanakan dengaatceptuk mengatasi masalah
yang timbul akibat persaingan bisnis. Di bawahdapat dilihat tabel program

promosi yang dilakukan oleh beberapa bank :

TABEL 1.4.
PROGRAM PROMOSI BANK
No Bank Program Promosi
1 |BCA Mengadakan progranoff/on air, seperti Gebyar
BCA di Indosiar, Mobilista di Metro TV.
2 | Bank Danamon Mengadakan prograi@o-branding seperti: program
Indonesia Tbk. “pay 1 for 2 untuk KK Danamorside card bekerja
sama dengan bioskop Ztarbuck Tamani cafeé.
3 | Bl = Mengadakan kegiatabellow the line seperti:

Gathering nasabah, pameran dan pemasaran
billboard (+/- 50 buah).

= Mengadakan program undian istimewa
berhadiah untuk beberapa produk tabungan.

= Memberikan program diskon khususnya
menjelang Lebaran, Natal dan Tahun baru.

= Mengadakan programco-branding seperti:
memberikan potongan harga di restoran-restpran
di Jakarta, Surabaya dan Bali bagi pemegang
kartu ATM/ DebitGold BlI.

4 | Bank Mandiri Tbk. = Melakukan kerja sama dengamnerchant-
merchant tertentu seperti Sogo dan pusat
perbelanjaan khususnya menjelang Lebaran,
Natal, dan Tahun baru.

= Mengadakan prograroff/on air, seperti: Mega
Mandiri, Liga Bank Mandiri, Mandiri Fiesta,
Talk Showdi Metro TV.

= Mengadakan kegiatamelow the line seperti
gathering nasabah, pameran dan pemasangan
billboard.
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BNI Tbk. = Melakukan promosiabove the linedengan
mengiklankan dua tema besar, yaitu mengenai
luasnya jaringan dan lengkapnya pelayanan
perbankan yang dimiliki.

= Melakukan program integrated marketing
communication BNI Taplus dan melakukan
program edukascustomerterhadap fitur-fitur
yang ada di seluruh layanan derivatié(ivative
servicg BNI Taplus.

(Sumber ;: SWA Juli-Agustus 2006)

Di Indonesia, saat irevent(peristiwa/ kejadian) menjadi salah satu media
promosi yang paling efektif. Hal ini terbukti demgéingginya frekuensevent
(peristiwa/ kejadian) promosi yang dilaksanakan.ntBke event (peristiwa/
kejadian) yang dilaksanakanpun cukup beragam nddai olah raga, musik,
launching (peluncuran) internal meeting(rapat tertutup), hingg&ariety show
(pertunjukan yang bervariasi/ multi pertunjukan)ngginya frekuensievent
(peristiwa/ kejadian) pada berbagai industri meapilan persaingan dalam
membuat suatevent(peristiwa/ kejadian) promosi menjadi ketat damumgut
adanya kreatifitas yang tinggi dari penyelenggavant (peristiwa/ kejadian).
Sebagai dampaknya, guna meningkatkan citra perasalgarporate imagg
event marketing(pemasaranevenj telah merambah pada dunia perbankan.
Sebagai bukti nyata BCA menggelar sebuah aceasiety show(pertunjukan
yang bervariasi/ multi pertunjukan) pada sebuabvisel swasta yang terkenal

dengan acara yang namanya Gebyar BCA.

Gebyar BCA adalah program televisi yang bergthitainmen{mendidik
dan menghibur) dan dikemas dalam bentakiety show(pertunjukan yang

bervariasi/ multi pertunjukan), disiarkan langsuwthayi stasiun televisi Indosiar
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setiap hari Sabtu, pukul 21.00-22.00 WIB. Melaltogram Gebyar BCA, BCA
menjalin komunikasi dengan masyarakat Indonesi& pang sudah menjadi
nasabah maupun yang belum. Sebagai kegigtarlic relations (hubungan
masyarakat) yang bersifatiutainmen{mendidik dan menghibur), Gebyar BCA
menayangkan berbagai informasi mengenai produkurodlan fasilitas
perbankan terbaru, dan bagaimana cara memanfagtkanmtuk diketahui

masyarakat luas.

Sebagai sebuah program televisi, Gebyar BCA jutgh tenendapatkan
berbagai penghargaan sepdrhie Highly Recommended Variety Sh@ariety
showyang sangat menganjurkan) d&sian Television Awargbada 1997 dan
Nominated Favourite Variety Shownominasi variety show favorit) dari
Panasonic Awardpada tahun 2003. Gebyar BCA telah menarik penhatia
Museum Rekor Indonesia (MURI), untuk menobatkansgbagai acara televisi
terlama yang disponsori oleh suatu perusahaan (gekn28 Juni 1997 sampai
sekarang)Event marketindGebyar BCA) adalah salah satu promosi BCA yang
diharapkan dapat meningkatkan citra perusaheamd@rate imageBCA di mata

masyarakat.

Oleh karena itu perlu diketahui seberapa besargrahgvent marketing
(pemasaraneven} terhadap citra perusahaacoiporate image BCA, dan
bagaimana gambaran pelaksanaaent marketingpemasararevenj terhadap

pembentukan dan peningkatan citra perusaha@pdrate imageBCA.
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1.2 Identifikasi dan Perumusan Masalah

Seiring dengan berubahnya lingkungan internal disternal industri
perbankan, maka semakin ketat pula persaingan dialagapi oleh setiap pelaku
industri perbankan dalam memperebutkan pangsa masarMenurunnya
peringkat citra perusahaarofporate image BCA, mendorong BCA untuk
memperbaharuipositioning (posisiynya melalui perubahan identitas sesuai
denganmotto (semboyan) layanan BCA saat ini, yaitu SMART (igslenarik,
Antusias, Ramah dan Teliti).

Strategi pemasaran yang dilakukan oleh BCA dikakasikan kepada
masyarakat melalui upaya promosi, yaitu dengan memakanpublic relation
(hubungan masyarakat) melalui kegiatawent marketing(pemasaranevenj.
Melalui upaya tersebut diharapkan persepsi masgaigkhadap BCA menjadi
lebih baik, sehingga dapat meningkatkan citra @dragn BCA. Oleh karena itu
perlu dilakukan penelitian mengenai “Pengakrent Marketingterhadap Citra
Perusahaan BCA”.

Berdasarkan berdasarkan identifikasi masalah tetseimaka dapat
dirumuskan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana tanggapan masyarakat terhaBapnt Marketing(Gebyar

BCA) yang dilakukan oleh BCA.

2. Bagaimana tanggapan masyarakat terhadap Citraghaars BCA.
3. Seberapa besar pengartvent Marketing terhadap Citra Perusahaan

BCA.
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1.3  Tujuan dan Kegunaan Penelitian.
1.3.1. Tujuan Penelitian.
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk rmegagui:
1. Tanggapan masyarakat terhadagent Marketing yang dilakukan oleh
BCA.
2. Tanggapan masyarakat terhadap Citra Perusahaan BCA.
3. Besarnya pengaruivent Marketingterhadap Citra Perusahaan BCA.
1.3.2. Kegunaan Penelitian.
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memenuhi inikkegunaan
penelitian yang ditujukan bagi:
1. Kegunaan Akademis
a. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan masukatuki meningkatkan
iimu dan wawasan mengenai manajemen, khususnya jenzera
pemasaran dengan fokus mengenai promosi mélaknt Marketing
b. Sebagai bahan masukan dan sumbangan pemikiran pesgilitian
selanjutnya.
2. Kegunaan Praktis
a. Memberikan deskripsi mengenai seberapa kuat pengaelaksanaan
Event Marketingerhadap citra perusahaan BCA.
b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna bagiusahaan yang
bergerak di bidang perbankan khususnya BCA untulhetapkan
kebijakan yang menyangkut promosi dengan menggundkeent

Marketinguntuk meningkatkan citra perusahaan.
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1.4. Kerangka Pemikiran.

Bagi perusahaan yang usahanya bergerak di bidaagnjaupun barang,
dalam kegiatan operasinya menjalankan beberapasifuggitu fungsi SDM,
keuangan, produksi, dan pemasaran. Apabila suatisgdean telah memproduksi
produk, baik barang maupun jasa maka fungsi yahggoberperan di sini adalah
fungsi pemasaran, dengan tujuan untuk memenuhtlledn konsumen.

Pemasaran memudahkan proses pertukaran dengan reelalperhatikan
kebutuhan konsumen yaitu dengan menghasilkan prbdukpa barang atau jasa
yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen, menawariaiuk dengan harga
tertentu, menyediakan saluran distribusi atau téraptuk menyalurkan produk
kepada konsumen, dan membuat program promosi uméidapatkan perhatian
dari kosumen. Elemen produkréduc), harga frice), distribusi place, dan
promosi promotior) dikenal dengan bauran pemasarararketing mix (Philip
Kotler, 2002:18). Bauran pemasaran didefinisikamngl oleh para pakar
pemasaran sehingga dapat lebih aplikatif untukosgéisa, dengan menambahkan
unsurpeople(orang) procesyproses/ cara)physical evidencéukti fisik), dan
customer servicgpelayanan pelanggan) (Fandy Tjiptono, 2005:31).

Promosi merupakan salah satu bentuk komunikasi gidaksanakan oleh
perusahaan untuk memperkenalkan serta meningkatkan perusahaanCara
promosi terdiri dari lima macam yaitdvertising(periklanan) public relations
(hubungan masyarakat¥ales promotior{promosi penjualan)personal selling
(penjualan perseorangangan direct selling (penjualan langsung) (Kotler

2002:626).
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Publics relationsmenurut pendapat Fandy Tjiptono (2005:247) adalah
“Bentuk komunikasi yang bertujuan menjalin relasaikb dengan berbagai
stakeholder (pemegang sahamperusahaan melalui publisitas positif, citra
korporasi yang bagus, penanganan rumor, peristavaagrita negatif”. Masih
dari pendapat Fandy Tjiptono (2005: 247) bahwardBa&haan membentuk unit
khusus di bidangoublic relations untuk mendukung promosi perusahaan dan
produk, serta penciptaan citra positif secara ganil

Menurut Philip Kotler (2002:693) bahwa: "Alat-alatama dalanpublic
relations terdiri dari publications (pengumuman) events(peristiwa/ kejadian)
sponsorship(penyokongan)news(berita) speech(pembicaraan)public service
(pelayanan umum) dardentity media(media pengenal). Upaya BCA untuk
meningkatkan citra perusahaannya adalah dengangmeakgreventgperistiwa/
kejadian)

Eventdapat didefinisikan sebagai suatu kejadian, kajadii dapat berupa
apa saja, seperti dari pertemuan kecil, mulai deand opening(pembukaan
besar-besaran) maupun sampai pencarian dana. $defrent marketingnenurut
Shimp (2000:507) adalahA form of brand promotion that ties a brand to a
meaningful cultural, social, athletics, or type loigh interest public activity”
Dari definisi ini makaevent marketingadalah suatu bentuk promosi yang
mengikat suatu merek dengan jenis kegiatan kebadaysial, olah raga, atau
tipe kegiatan dengan tingkat ketertarikan publilng/ainggi sehingga dapat
dijadikan media yang dapat digunakan perusahaamseledia promosi lainnya

dalam meningkatkan citra produk atau perusahaan.
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Adapun menurut Schreiber (1994:79-90) bahwa: "Jmis dari event
marketing tersebut meliputi programcustomer gathering(menghimpun
pelanggan)exhibition(pameran/ pertunjukanyrand openingpembukaan besar-
besaran) marketing gathering(menghimpun pemasaranpress conference
(konferensi pers)seminars, educatiofpendidikan) anniversary ever(peristiwa
peringatan) dan sport competiongkompetisi olah raga)Karena beragamnya
jenisevent marketingpemasaraevenj tersebut, maka perusahaan harus memilih
aktivitasevent marketindpemasaraevenj mana yang tepat dan sesuai dengan
tujuan perusahaan damarget audience(sasaran audiens) yang ingin dicapai
dalam hal ini komunikasi langsung di lapangan haliusanfaatkan semaksimal
mungkin dengan meningkatkan efektivitagent marketing(pemasarareveny
yang diarahkan untuk menjangkau sebanyak mungksarpsasaran sehingga
konsumen semakiaware (mengetahui/ sadar) terhadap citra produk dam citr
perusahaan

Menurut Leonard H. Hoyle, Jr.,CAE, CMP (2006:2)athalbukunya yang
berjudul Event Marketing ada tiga elemen yang harus terkandung dalam
pemasaraevent yaitu:

1. Entertainment maksudnya suatwevent harus mampu menyediakan

hiburan yang menarik bagudiensdan mencoba sesuatu hal yang baru.

2. Excitementmaksudnya, setiagvent harus dirancang untuk memberi

kesan mendalam, dan harus menjadi bagian dalamspeama
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3. Enterprisemaksudnya, dalam pelaksanaarentharus berani berusaha,
siap untuk menanggung resiko atau mencoba sesaatubelum pernah

dicoba.

Menurut Siswanto Sutodjo (2004:1), citra perusah@anporate imagge
adalah “Seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yimgiki oleh seseorang
terhadap suatu perusahaan. Citra didefinisikan ldtgter (1995:256) secara luas
yaitu: "Jumlah dari keyakinan-keyakinan, gambarambaran dan kesan-kesan
yang dimiliki seseorang pada suatu objek”. Objekgyaimaksud bisa berupa
orang, organisasi, kelompok orang atau lainnya ydiagketahui. Jika objek itu
berupa organisasi, berarti seluruh keyakinan, gaambalan kesan atas organisasi
dari seseorang.

Konsep citra dalam dunia bisnis telah berkembamgndanjadi perhatian
pemasar. Citra yang baik dari suatu organisasi akamberikan kesan yang
positif dari masyarakat (konsumen), sedangkan gmag kurang baik akan
memberikan kesan yang negatif dari konsumen paginisasi dan ini akan tidak
menguntungkan. Menurut Jose M. Pina (2004: 8)a gierusahaanc@rporate
image dibentuk oleh lima komponen yaitteputation (reputasi) credibility
(kepercayaaan)service quality(kualitas pelayanan)extension qualityfkualitas
perluasan), dafit (kelayakan)

Pengertiarreputation(en.wikipedia.org/wikveputatior), reputation is the
general opinion of the public towards a person, @up of people, or an
organization artinya reputasi merupakan pendapat umum dariyanalsat

terhadap seseorang, suatu kelompok, atau suatarisagi.
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Menurut Fandy Tjiptono(2005:261) bahwa: ‘Credibility merupakan
keyakinan bahwa operasi dari penyedia jasa daparaiya dan memberikan
nilai atau imbalan yang sepadan dengan biaya yiketpdrkan”.

Menurut Parasuraman dalam Fandy Tjiptono (2005) B&Bwa: Service
quality adalah penilaian atau sikap global berkenaan aesgperioritas suatu
jasa’”.

Menurut Aeker dan Keller dalam Jose M. Pina (20048ahwa:
“Extension quality is perceived quality of extenSioartinya extension quality
merupakan kualitas yang diterima oleh konsumen lateteperusahaan
melaksanakan perluasan.

Menurut Aeker dan Keller dalam Jose M. Pina (2004@hwa: Fit is
probability of using together the extension andspré services’ artinya fit
merupakan peluang untuk menggunakan secara besmm@m-elayanan yang
telah ada dengan pelayanan setelah perusahaarsar@éilan perluasan.

Dari beberapa definisi di atas dapat dilihat keigtdn antara konsegvent
marketing(pemasaraevenj dengan konsep pembentukan citra perusatasmnt
marketing (pemasaraneven} merupakan salah satu bentuk promosi untuk
meningkatkan citra produk atau perusahaan. Promesipakan salah satu sarana
komunikasi antara perusahaan dan konsumen. Fakimwurikasi merupakan
faktor yang memegang strategi dalam membentuk p@rasahaan dan salah satu
fungsi promosi adalah untuk membantu meningkatkam mempertahankan citra

perusahaan
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Berdasarkan pendapat para ahli tersebut diketshwa citra perusahaan
(corporate imagg merupakan aset jangka panjang bagi perusahamansgngat
berharga, oleh karena itu harus dikomunikasikaratepmasyarakat diantaranya
melalui event marketingBerdasarkan uraian kerangka pemikiran di atasamak
dapat digambarkan kerangka pemikiran serta paradigmanelitian sebagai

berikut.
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1.5. Asumsi.

Asumsi atau anggapan dasar merupakan titik tolEkukannya penelitian
ditinjau dari segi permasalahan. Menurut pendapetakio Surakhmad di dalam
Suharsimi Arikunto (2002:58): "Asumsi merupakan tsudal yang diyakini
kebenarannya oleh peneliti yang harus dirumuskagatejelas”.

Berdasarkan pengertian tersebut maka dalam pemeiit ditetapkan asumsi
sebagai berikut :

1. Pelaksanaaivent Marketingmemiliki hubungan dan pengaruh yang kuat
terhadap citra perusahaan BCA.
2. Citra perusahaan yang baik merupakan modal jangkgapg bagi bank,

agar dapat bertahan dalam menghadapi persainggrsgarmakin ketat.

1.6. Hipotesis
Hipotesis tidak lain dari jawaban sementara tempachasalah penelitian,
yang kebenarannya harus diuji secara empiris. Egtadalah pernyataan yang

diterima secara sementara sebagai suatu keberglsagasmana adanya, pada saat
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fenomena dikenal dan merupakan dasar kerja semadupa dalam verifikasi.
Hipotesis adalah keterangan sementara dari hubufegamena-fenomena yang
kompleks.

Sugiyono menyatakan perngertian hipotesis sebaggkiuib :

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap sammumasalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telatyatakan dalam
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementaraenkarjawaban yang
diberikan baru didasarkan pada teori yang relebefym didasarkan pada
fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengulapwata. Jadi hipotesis
juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritisatigh rumusan masalah
penelitian, belum jawaban empirik. (Sugiyono, 200%:

Berdasarkan pengertian hipotesis diatas, makalipeanerumuskan hipotesis
dalam penelitian ini adalan sebagai berikut :

“Citra Perusahaan dipengaruhi secara positif olefEvent Marketing".



