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BAB III 

SAJIAN DATA DAN PEMBAHASAN   

A. SAJIAN DATA 

Pada bagian ini penulis akan menjabarkan keseluruhan data yang diperoleh 

dari wawancara dan studi pustaka. Wawancara dilakukan secara langsung dengan 

informan yaitu Bapak Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi Humas PT. Jasaraharja 

Putera dan wawancara langsung dengan informan eksternal yaitu konsumen atau 

nasabah yang dipilih secara insidentil dengan kriteria konsumen atau nasabah 

tersebut pernah mendapatkan informasi tentang Perusahaan Asuransi Jasarharja 

Putera. Sesuai dengan tujuan penelitian ini, maka peneliti akan menyajikan data 

untuk mendeskripsikan bagaimana strategi promosi PT. Jasaraharja Putera Jakarta 

dalam menarik minat calon nasabah pada tahun 2016 dan juga mendeskripsikan 

tanggapan nasabah tentang strategi promosi yang dilakukan oleh PT. Jasaraharja 

Putera Jakarta tersebut. 

  

1. Strategi Promosi Jasa 

a. Perencanaan Promosi 

Dalam melakukan kegiatan strategi promosi, diperlukan beberapa 

proses atau tahapan agar promosi tersebut dapat dilakukan dengan baik, 

maksimal, dan juga efektif. Agar menghasilkan sebuah promosi yang sesuai 

dengan tujuan, maka proses strategi promosi dibagi menjadi beberapa 

tahapan, yaitu perencanaan promosi, pelaksanaan promosi, dan juga 
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evaluasi. Hal ini tentu saja wajib dilakukan bagi semua perusahaan, karena 

di samping prosesnya yang tidak mudah, promosi juga memiliki beberapa 

kendala ataupun faktor penghambat yang bisa membuat hasil dari promosi 

itu sendri tidak maksimal. Oleh karena itu, proses perencanaan promosi 

menjadi tahapan pertama dalam melaksanakan kegiatan strategi promosi.  

  

a) Mengidentifikasi Target Audience 

Tahapan pertama dalam perencanaan promosi adalah 

mengidentifikasi target audience. Tahap awal di dalam komunikasi 

yang efektif, proses dapat dimulai dengan sasaran yang tertanam di 

dalam pikiran. Sasaran tersebut di antaranya meliputi pendaftar 

potensial, nasabah saat ini, pengambil keputusan dalam mendaftar 

ataupun mereka yang berpengaruh dalam pengambilan keputusan 

tersebut. Kiki Rohdiana sependapat bahwa target audience atau 

sasaran perlu ditetapkan, karena bermanfaat dalam mengembangkan 

posisi produk, memudahkan penyesuaian produk yang dipasarkan, 

serta membidik peluang pasar yang lebih luas. Jasaraharja Putera 

tentu saja juga memiliki target audience tersendiri dalam melakukan 

kegiatan strategi promosi. Target tersebut merupakan sasaran yang 

menjadi calon nasabah asuransi dari Jasaraharja Putera, yaitu 

masyarakat dengan tingkat ekonomi menengah ke atas. Jasaraharja 

Putera memilih sasaran tersebut karena berdasarkan alasan yang kuat, 

sebagaimana hal itu dipaparkan oleh Kiki Rohdiana : 
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Pada dasarnya menentukan target itu penting untuk melakukan 

promosi. Target audience JP itu tetap untuk semua kalangan, 

dari berbagai daerah, usia, gender, dan dari segala macam 

status sosial. Tapi untuk lebih spesifiknya, target audience 

kami adalah masyarakat dengan tingkat ekonomi menengah ke 

atas. (Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala 

Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 

10 Mei 2017). 

  

Untuk menyampaikan pesan dari pelaksanaan strategi promosi 

Jasaraharja Putera kepada target audience, diperlukan tahapan-tahapan 

yang efektif dalam menjalankan strategi perusahaan, yaitu dengan 

menentukan segmen pasar yang akan dicapai. 

1. Segmentasi Geografis 

Wilayah yang nantinya akan dijadikan lokasi pemasaran, 

Jasaraharja Putera memprioritaskan seluruh kalangan yang ada di 

Indonesia, khususnya di Jakarta. Karena di samping jumlah 

penduduknya yang paling tinggi dan merupakan salah satu kota 

tersibuk di Indonesia, masyarakat khususnya karyawan atau 

pegawai perkantoran di Jakarta merupakan target utama 

perusahaan. Selain itu, Jakarta merupakan wilayah dengan jumlah 

kantor cabang dan kantor pemasaran terbanyak yang dimiliki 

Jasaraharja Putera di Indonesia. Seperti yang dikatakan oleh Kiki 

Rohdiana : 

  

Sasaran promosi berlaku untuk semua wilayah, tapi kalo 

dalam target spesifik, wilayah utamanya itu ya di Jakarta, 
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karena itu adalah ibukota dan kantor cabang JP juga paling 

banyak di Jakarta. Makanya kita paling banyak bikin iklan 

atau promosi-promosi lainnya itu di Jakarta. (Hasil 

wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi 

bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 

Mei 2017). 

  

 

Tabel 3.1  

Jumlah Kantor Cabang dan Kantor Pemasaran Jasaraharja Putera 

terbanyak di Indonesia 

   

No. Provinsi Jumlah Kantor 

1 DKI Jakarta 6 

2 Jawa Barat 4 

3 Jawa Tengah 4 

4 Jawa Timur 4 

5 Banten 2 

(sumber : Humas JP) 

Karena itu wilayah DKI Jakarta dipilih oleh Jasaraharja 

Putera sebagai pasar yang strategis, walaupun tidak menutup 

kemungkinan jika nantinya akan ada nasabah yang berasal 

ataupun berdomisili di luar dari provinsi DKI Jakarta itu sendiri. 

2. Segmentasi Demografis 

Karakteristik demografis yang paling sering digunakan 

sebagai dasar segmentasi pasar antara lain yaitu usia, gender (jenis 

kelamin), status perkawinan, pendapatan, pendidikan dan juga 
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pekerjaan. Dalam hal ini, segmentasi demografis yang akan 

menjadi sasaran dari kegiatan strategi promosi yang dilakukan 

oleh Jasaraharja Putera adalah : 

a. Usia dan Status Pekerjaan 

Secara umum, sasaran dari promosi Jasaraharja Putera adalah 

semua kalangan dari berbagai usia dan jenis pekerjaan. Namun 

secara spesifik adalah karyawan ataupun pegawai kantoran 

dengan aktifitas padat yang usianya sekitar dari 19 sampai 

dengan pensiun.  

b. Jenis Kelamin  

Sedangkan untuk gender (jenis kelamin) yang ditargetkan oleh 

Jasaraharja Putera adalah semua jenis kelamin, karena produk-

produk yang ditawarkan Jasaraharja Putera bisa digunakan 

oleh seluruh gender. 

c. Pendapatan  

Pendapatan yang ditargetkan oleh Jasaraharja Putera adalah 

menengah dan menengah ke atas, yaitu dengan jumlah 

pendapatan di atas Rp. 3.000.000,-. 

Segmentasi tersebut dijabarkan berdasarkan dari hasi 

wawancara dengan Kiki Rohdiana sebagai berikut : 

  

Sasaran promosi kami adalah masyarakat dengan tingkat 

ekonomi menengah ke atas, sekitar 3 juta atau lebih. Itu 

berlaku untuk semua umur baik laki-laki ataupun 
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perempuan. Karena di samping kehidupan yang padat dan 

resiko kecelakaan yang tinggi, mereka juga memiliki lebih 

banyak aset yang harus tetap dijaga agar selalu aman dan 

terjamin keselamatannya. (Hasil wawancara dengan Kiki 

Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. 

Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 

  

Dengan demikian, maka terget utama nasabah Jasaraharja 

Putera adalah karyawan ataupun pegawai kantoran dan seluruh 

masyarakat di Indonesia, khususnya di Jakarta yang memiliki 

pendapatan menengah ke atas serta tidak menutup kemungkinan 

khalayak yang berasal ataupun berdomisili di luar Jakarta 

meskipun tidak menjadi target sasaran utama. 

3. Segmentasi Psikologis 

Segmen pasar dilihat dari kebutuhan, kepribadian, persepsi, 

pembelajaran, sikap serta gaya hidup konsumen sasaran. 

Sehubungan dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis, maka 

segmentasi psikologis nasabah asuransi Jasaraharja Putera adalah 

karena kebutuhan dan karena memiliki pendapatan yang cukup 

bahkan lebih untuk melakukan pembayaran premi secara rutin. 

  

Kalau dalam menentukan target, sebenarnya hanya 

mengikuti dari promosi di tahun sebelumnya dan dari daftar 

nasabah yang ada di JP sendiri. Mereka (nasabah) JP 

menggunakan asuransi karena untuk kebutuhan jaminan 

keselamatan. (Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, 

selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja 

Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 
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Hal itu dapat dikatakan benar, karena berdasarkan hasil 

wawancara dengan Jejen (45), yang menggunakan produk JP-

Astor (Asuransi Kendaraan Bermotor), nasabah menggunakan 

asuransi karena sebagai kebutuhan akan jaminan keselamatan, 

entah untuk diri sendiri maupun aset berharga yang dimiliki. 

  

Saya pakai JP-Astor untuk mengasuransikan mobil saya. 

Karena kan saya orangnya sedikit ceroboh dan  memang 

untuk kebutuhan juga sih, apalagi hidup di Jakarta. Kalau 

punya aset berharga, ya harus dijaga dengan baik. (Hasil 

wawancara dengan Jejen, salah satu nasabah Jasaraharja 

Putera di Jakarta, pada tanggal 15 Mei 2017) 

  

b) Menentukan Tujuan Komunikasi 

Tahapan kedua dalam proses kegiatan strategi promosi adalah 

menentukan tujuan komunikasi. Setiap kegiatan yang dilakukan 

perusahaan, apapun kegiatannya, pasti selalu memiliki tujuan 

komunikasi yang jelas. Tujuan komunikasi bukan hanya sebagai 

landasan mengapa kegiatan itu dilakukan, melainkan juga agar 

kegiatan tersebut bisa memperoleh hasil yang maksimal.  

Proses dalam menentukan tujuan komunikasi bisa didasari oleh 

beberapa hal, yaitu karena kebutuhan perusahaan, karena melihat 

kondisi pasar, karena untuk mengatasi kendala perusahaan, dan masih 

banyak lagi. Tujuan komunikasi dari strategi promosi yang dilakukan 

Jasaraharja Putera juga memiliki proses yang bisa dikatakan 

sederhana, tapi tentu saja tujuan komunikasi tersebut merupakan cara 
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agar Jasaraharja Putera bisa menjadi perusahaan asuransi umum yang 

terdepan.  

Menurut Kiki Rohdiana, secara umum tujuan komunikasi 

dalam kegiatan strategi promosi yang dilakukan Jasaraharja Putera 

adalah untuk mempromosikan perusahaan kepada seluruh khalayak. 

Namun secara khusus, sebenarnya tujuan komunikasi dari strategi 

promosi yang dilakukan Jasaraharja Putera adalah untuk menarik 

minat calon nasabah dan meningkatkan brand awareness, yaitu untuk 

memperkenalkan perusahaan kepada khalayak, tetapi tetap 

berdasarkan target audience.  

  

Secara umum, sebenarnya tujuan komunikasi yang dilakukan 

JP adalah untuk mempromosikan perusahaan kepada seluruh 

khalayak, untuk mendapatkan laba dan premi yang lebih besar 

bagi perusahaan, serta untuk menjalin komunikasi yang baik 

dengan relasi. Tapi secara khusus, tujuan komunikasi dari 

strategi promosi yang dilakukan JP adalah untuk menarik 

minat calon nasabah dan meningkatkan brand awareness, 

karena nama JP sendiri belum begitu dikenal oleh banyak 

orang di Indonesia, meskipun memiliki reputasi yang baik di 

industri perasuransian. Jadi JP melakukan promosi melalui 

berbagai media itu untuk memperkenalkan kepada target 

tentang apa itu JP, dan bagaimana pelayanan JP kepada para 

nasabah, dan lain-lain. (Hasil wawancara dengan Kiki 

Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. 

Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 

 

   

Hal ini merupakan kenyataan yang terjadi di lapangan, bahwa 

calon nasabah yang merupakan sasaran promosi, belum mengetahui 

apa itu Jasaraharja Putera, bahkan belum pernah mendengar nama 
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perusahaan tersebut sama sekali. Seperti yang dituturkan oleh salah 

satu nasabah Jasaraharja Putera berikut : 

  

Waktu dikasih tau sama rekan, aku masih tetap belum tau apa 

itu JP, bahkan belum pernah denger sama sekali. Tapi setelah 

liat brosur, setidaknya aku tau sedikit informasi tentang JP. 

Sampe pas aku daftar dan ngerasain, barulah aku tau kalo JP 

itu pelayanannya bagus. (Hasil wawancara dengan Irina, salah 

satu nasabah Jasaraharja Putera di Jakarta, pada tanggal 15 Mei 

2017) 

 

  

Dilakukannya komunikasi tersebut menurut Kiki Rohdiana 

selain untuk menarik minat calon nasabah dan meningkatkan brand 

awareness, juga untuk menjaga reputasi, baik dari segi produk, 

pelayanan, maupun kinerja perusahaan. 

  

c) Merancang Pesan 

Selanjutnya atau tahapan ketiga dalam kegiatan strategi 

promosi adalah proses merancang pesan. Suatu promosi meskipun 

memiliki tujuan dan target yang jelas, akan terasa sia-sia jika tidak 

dikomunikasikan dengan baik. Promosi yang efektif harus memiliki 

pesan yang kuat yang dapat diterima oleh khalayak, terutama target 

audience. Apabila berhasil, maka pesan tersebut nantinya akan bisa 

mempengaruhi target dan dapat tercapailah tujuan komunikasi dari 

strategi promosi. 

Menurut Kiki Rohdiana, pesan yang dirancang oleh Jasaraharja 

Putera dilakukan karena berdasarkan tujuan komunikasi promosi, 
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yaitu untuk menarik minat calon nasabah dan meningkatkan brand 

awareness. Dan dalam proses tersebut juga ikut bekerjasama dengan 

vendor, maka prosesnya tidak berjalan terlalu rumit dan sederhana. 

 

Proses JP merancang pesan untuk melakukan strategi promosi 

sebenarnya tidak terlalu rumit, karena sesuai dengan tujuannya 

yaitu untuk menarik minat calon nasabah dan meningkatkan 

brand awareness kepada masyarakat. Jadi untuk rancangan 

pesan dalam promosi itu sendiri memang telah disesuaikan 

dengan vendor yang telah bekerja sama dengan perusahaan, 

maka tidak terlalu memakan waktu banyak karena rancangan 

pesannya sudah lebih dulu disiapkan dan isi pesannya dapat 

dipahami dengan mudah. (Hasil wawancara dengan Kiki 

Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. 

Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 

  

Pesan utama yang ingin disampaikan kepada konsumen 

mengenai tujuan komunikasi pada promosi Jasaraharja Putera adalah 

untuk memperkenalkan Jasaraharja Putera kepada sasaran, yang mana 

pesan tersebut nantinya akan bisa lebih mudah diterima oleh sasaran, 

karena dikomunikasikan dengan sederhana. Sebagaimana hal tersebut 

disampaikan oleh Kiki Rohdiana : 

  

Pesan yang ingin disampaikan JP dalam melakukan promosi 

adalah untuk memperkenalkan apa itu JP kepada publik, apa 

saja produk/jasa yang JP tawarkan, apa saja keuntungannya, 

bagaimana prosedurnya, memberitahukan bahwa JP memiliki 

banyak kantor cabang dan kantor pemasaran yang tersebar di 

seluruh Indonesia dan bagaimana pelayanan yang memuaskan 

dari JP itu sendiri.  Serta apa saja prestasi yang telah didapat 

oleh JP selama berada di industri perasuransian Indonesia. 

Pesan tersebut dipilih karena kembali kepada tujuan dari 

promosi tersebut yaitu untuk menarik minat calon nasabah dan 

meningkatkan brand awareness, karena masih banyak 
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masyarakat yang belum mengenal bahkan belum pernah 

mendengar nama Jasaraharja Putera. Pesan tersebut dipilih 

agar nantinya target atau calon nasabah dapat segera 

mengetahui apa saja keuntungannya jika menggunakan 

asuransi dari Jasaraharja Putera, dan jika sesuai dengan “goal”-

nya, maka calon nasabah itu akan menjadi nasabah 

sesungguhnya dari Jasaraharja Putera. (Hasil wawancara 

dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian 

Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 

2017). 

 

Berdasarkan hasil observasi, peneliti telah melihat, mengamati, 

dan juga menilai isi pesan dalam strategi promosi yang dilakukan 

Jasaraharja Putera, melalui beberapa elemen bauran promosi yang 

digunakan pada proses pelaksanaan promosi. Di antaranya: 

1. Periklanan 

a) Media Cetak 

- Majalah 

Menurut observasi peneliti, pesan yang ada di dalam 

iklan media cetak khususnya majalah bisa terbilang cukup 

menarik. Di dalam majalah BUMN Insight edisi Juni, Juli 

dan Agustus, Jasarharja Putera menggunakan salah satu 

gambar proyek dari produk JP-Bonding bertuliskan 

“Pelopor Surety Bond di Indonesia” dan “Penjamin Proyek 

Anda Terlaksana Sesuai Rencana” dengan ukuran full 

page di halaman belakang yang menjelaskan bahwa 

Jasarharja Putera merupakan pelopor Surety Bond di 
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Indonesia. Serta tidak lupa memperlihatkan penghargaan 

yang telah diraih dari Jasarharja Putera melalui produk JP-

Bonding.  Hal ini tentunya mampu menarik minat dari 

pembaca majalah tersebut ataupun target sasaran, karena 

isi pesan dari iklan tersebut dapat ditangkap dengan 

mudah. 

Selain itu, majalah Infobank edisi Mei, Juni, Juli, dan 

September juga digunakan Jasarharja Putera dalam 

mempromosikan perusahaan. Di dalam majalah tersebut, 

Jasaraharja Putera mengiklankan produk JP-Astor dengan 

menggunakan gambar full page di halaman belakang yaitu 

kepadatan kendaraan atau kemacetan di dalam suatu kota 

dan bertuliskan “Miliki Proteksi Total Untuk Kendaraan 

Anda”. Jasaraharja Putera juga tetap tidak lupa 

memperlihatkan penghargaan dan prestasi dari produk 

tersebut. Isi pesan yang ingin disampaikan dari iklan 

tersebut tentunya memiliki kekuatan tersendiri, mengingat 

bahwa kendaraan, khususnya di Jakarta itu harus siap 

menghadapi kemacetan setiap harinya, dan tidak menutup 

kemungkinan bahwa kendaraan tersebut akan rusak karena 

mesin yang terlalu sering panas, badan mobil yang 
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tergores, tertabrak, maupun mesin yang mati karena 

melewati daerah banjir. 

Ada pula iklan yang dimuat di majalah Media Asuransi 

edisi Juli dan November. Iklan tersebut berisi logo 

perusahaan, tagline dan juga halaman website, alamat e-

mail beserta kontak yang bisa dihubungi. Pesan dari iklan 

tersebut dibuat untuk memperlihatkan bahwa Jasaraharja 

Putera merupakan salah satu asuransi umum besar di 

Indonesia, karena di dalam majalah tersebut, Jasaraharja 

Putera disandingkan dengan banyak perusahaan asuransi 

ternama di Indonesia.  

- Koran 

Dalam media cetak berupa koran Bisnis Indonesia dan 

juga Indopos, Jasaraharja Putera mengiklankan atau 

mempublikasikan laporan keuangan tahunan perusahaan 

tahun 2015. Pesan dalam promosi ini bertujuan agar 

sasaran atau target audience yaitu pembaca koran 

mengetahui bahwa kinerja keuangan Jasaraharja Putera itu 

bersifat transparan, dan juga jumlah laba-nya tinggi. 

- Brosur 

Untuk media cetak yang satu ini, Jasaraharja Putera 

telah mendesain sendiri brosur dari perusahaan, yang mana 
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brosur tersebut berjumlah 3 lembar bolak-balik yang 

berisikan info tentang perusahaan, tentang produk yang 

ditawarkan dari masing-masing brosur, tentang 

manfaatnya, tentang cara klaim dari produk masing-

masing, bagaimana prosedur pendaftarannya, dan juga 

untuk mengetahui apa saja kelebihan produk yang 

ditawarkan Jasaraharja Putera dibadingkan dengan 

perusahaan asuransi lainnya.  

- Kalender Jasaraharja Putera 

Dalam media cetak yang terakhir yaitu kalender 

perusahaan, Jasaraharja Putera merancang pesan dengan 

melampirkan gambar berupa apa saja tempat wisata, 

bandara, dan juga proyek besar pembangunan yang 

menggunakan produk dari Jasaraharja Putera. Kalender 

tersebut nantinya akan dibagikan kepada relasi perusahaan 

dan juga disebar kepada seluruh karyawan dan juga 

nasabah Jasaraharja Putera, agar kalender tersebut nantinya 

dapat menyebar dengan mudah dan isi pesannya dapat 

dibaca lebih banyak oleh sasaran.  
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b) Media Elektronik 

- Website 

Media elektronik yang digunakan Jasaraharja Putera 

dalam melakukan strategi promosi adalah website. Di 

dalam website perusahaan, berisi informasi lengkap 

mengenai Jasaraharja Putera, mulai dari produknya, 

sumber daya manusia-nya, kantornya, hingga laporan 

keuangannya. Pesan dalam media ini dapat diterima 

dengan mudah, karena sasaran tidak akan kebingungan 

dalam menggali informasi mengenai Jasaraharja Putera. 

c) Media Online 

Dalam promosi yang dilakukan di media online yaitu 

www.m.detik.com, www.travel.kompas.com, 

www.m.metrotvnews.com, www.mobil123.com, dan juga 

www.rumah123.com, isi pesan yang dibuat oleh Jasaraharja 

Putera sangatlah sederhana, yaitu dengan mencantumkan logo, 

nama, tagline perusahaan, dan juga tulisan “Mari 

Berasuransi!”, yang nantinya jika gambar itu di-klik, maka 

akan muncul halaman baru yaitu formulir pendaftaran menjadi 

nasabah Jasaraharja Putera. Pesan ini, menurut peneliti, 

kurang begitu menarik karena sasaran langsung diarahkan 

kepada halaman formulir pendaftaran tanpa mengetahui apa 

http://www.m.detik.com/
http://www.travel.kompas.com/
http://www.m.metrotvnews.com/
http://www.mobil123.com/
http://www.rumah123.com/
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itu Jasaraharja Putera. Hal ini kurang sejalan dengan tujuan 

komunikasi Jasarharja Putera yaitu meningkatkan brand 

awareness, di mana pelaksana mengatakan bahwa banyak 

masyarakat yang belum mengetahui tentang perusahaan.   

d) Media Luar Ruang 

- Tempat Wisata 

Media berupa tempat wisata besar yang ada di 

Indonesia, digunakan Jasaraharja Putera dalam melakukan 

promosi. Di antaranya ada Taman Safari, Jatim Park, 

Candi Borobudur, dan lain-lain. Jasaraharja Putera 

menggunakan beberapa banner dan juga baliho yang 

tersebar di seluruh penjuru area wisata, yang berisi tentang 

sekilas perusahaan dan juga tagline-nya. Pesan ini dibuat 

sangat sederhana, karena di kawasan wisata tersebut, 

semua pengunjung secara otomatis telah menggunakan jasa 

dari perusahaan melalui promosi penjualan. 

- Jalan Tol 

Pesan promosi yang terdapat di dalam media luar 

ruang yaitu JPO di jalan Tol T.B Simatupang dan Tol 

Sedyatmo ini sangat sederhana, yaitu dengan 

menggunakan logo, nama, tagline perusahaan, alamat 

perusahaan, dan juga produk unggulan dari Jasaraharja 
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Putera. Pesan ini, menurut hasil observasi, dibuat 

sederhana karena sasaran atau khalayak tidak memiliki 

waktu yang banyak untuk melihat iklan tersebut karena 

sedang dalam perjalanan, apalagi di jalan tol yang 

merupakan area dengan kecepatan laju kendaraan yang 

tinggi. Pesan tersebut dibuat hanya sebagai brand 

awareness, yaitu untuk menanamkan mindset setiap 

sasaran yang melewati dan membaca pesan tersebut. 

e) Media Transportasi 

Pesan yang terdapat dalam media transportasi yang 

digunakan Jasaraharja Putera yaitu Kereta Api Commuter 

Line, dibuat sederhana yaitu dengan mencantumkan nama 

perusahaan dengan ukuran full satu badan gerbong kereta dan 

juga alamat website dari perusahaan. Pesan tersebut, menurut 

peneliti, dibuat sederhana karena hanya untuk 

memperkenalkan nama Jasaraharja Putera kepada sasaran. 

2. Promosi Penjualan  

Pesan yang terdapat dalam promosi penjualan yang dilakukan 

Jasaraharja Putera adalah dengan mencoba memberitahu kepada 

sasaran bahwa Jasaraharja Putera memiliki pelayanan yang baik, 

dengan cara memberikan pelayanan langsung yaitu semua 

pengujung secara otomatis telah menggunakan asuransi 
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Jasaraharja Putera. Pesan ini, menurut peneliti, dibuat sebagai cara 

agar sasaran dapat tertarik dengan pelayanan yang telah dirasakan 

langsung, agar nantinya bisa langsung mendaftar menjadi nasabah 

perusahaan. 

3. Personal Selling 

Pesan yang terdapat di dalam personal selling dari promosi 

Jasaraharja Putera adalah bagaimana perusahaan bisa 

berkomunikasi langsung dengan calon nasabah. Pesan tersebut, 

menurut peneliti, merupakan sebuah bentuk pelayanan langsung 

kepada calon nasabah, yang mana sasaran tersebut nantinya akan 

mendapatkan lebih jelas informasi dari perusahaan, sehingga 

tujuan komunikasi dari promosi tersebut dapat tercapai dengan 

baik. 

4. Public Relations 

a) CSR (Corporate Social Responsibility) 

Pesan yang terdapat dalam program CSR yang 

dilakukan Jasaraharja Putera merupakan suatu bentuk 

pelayanan terhadap masyarakat secara langsung, yaitu dengan 

memberikan santunan kepada salah satu yayasan panti asuhan 

di daerah Tangerang. Pesan tersebut, menurut peneliti adalah 

salah satu cara untuk meningkatkan citra perusahaan di mata 

masyarakat maupun relasi perusahaan. Dengan begitu, citra 
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perusahaan akan semakin baik dan Jasaraharja Putera akan 

dikenal sebagai perusahaan yang tidak hanya mempedulikan 

profit perusahaan semata. 

b) Sponsorship 

Pesan yang terdapat dalam elemen berikut ini adalah 

dengan memperkenalkan Jasaraharja Putera beserta produk 

unggulannya melalui berbagai macam media, yaitu halte 

lapangan golf, panggung musik, dan juga satu unit mobil 

ambulance. Pesan tersebut, menurut peneliti, terbilang menarik 

karena di ketiga media tersebut memiliki segmentasi yang 

berbeda-beda. Dengan adanya sponsorhip atau kerjasama 

tersebut, nantinya sasaran akan mengetahui apa itu Jasaraharja 

Putera dan menarik minat untuk menjadi nasabah perusahaan. 

  

Pesan dari promosi yang ingin disampaikan oleh Jasaraharja 

Putera berisi tentang profil singkat perusahaan Jasaraharja Putera, 

bagaimana produk tersebut, apa saja keunggulan Jasaraharja Putera 

jika dibandingkan dengan perusahaan kompetitor lainnya, apa saja 

keuntungan jika mendaftar menjadi asuransi Jasaraharja Putera, 

bagaimana prosedur pendaftarannya, serta untuk memperkenalkan 

bagaimana pelayanan dari Jasaraharja Putera kepada para nasabah, 

dan lain-lain.  
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d) Menyeleksi Saluran Komunikasi 

Setelah merancang pesan, tahapan selanjutnya adalah 

menyeleksi sauran komunikasi. Proses ini dilakukan dengan cara 

menyeleksi saluran-saluran komunikasi yang efisien untuk 

membawakan pesan dari kegiatan strategi promosi yang akan 

dilakukan. Saluran komunikasi itu bisa berupa komunikasi personal 

ataupun nonpersonal. Strategi promosi yang dilakukan Jasarharja 

Putera juga bukan tanpa saluran komunikasi yang jelas. Sebelum 

menentukan anggaran promosi, saluran komunikasi harus diseleksi 

agar nantinya pesan tersebut dapat sampai kepada target. 

Dalam proses menyeleksi saluran komunikasi, Kiki Rohdiana 

mengatakan bahwa Jasaraharja Putera memilih saluran komunikasi 

karena berdasarkan dengan kebutuhan perusahaan, apa saja yang 

sekiranya lebih dibutuhkan dan memiliki kekurangan, maka saluran 

itu yang dipilih. Selain itu juga berdasarkan sumber daya manusia 

yang dimiliki oleh Jasaraharja Putera, yang mana dalam melakukan 

komunikasi verbal dan nonverbal, peran sumber daya manusia yaitu 

karyawan dari Jasaraharja Putera akan sangat mempengaruhi 

bagaimana pesan itu dikomunikasikan. 

  

Untuk memilih saluran komunikasi sebenarnya tergantung 

kebutuhan dari perusahaan dan sumber daya manusia dari 

perusahaan juga. Selain itu juga kita (JP) memilih saluran 

komunikasi itu karena melihat potensi dan peluang yang 

sekiranya memungkinkan supaya promosinya bisa efektif. 
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(Hasil wawancara dengan Bapak Kiki Rohdiana, selaku Kepala 

Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 

10 Mei 2017). 

 

  

Penjelasan dan alasan Kiki Rohdiana dalam memilih saluran 

komunikasi dengan melihat peluang dan potensi, didukung oleh data-

data sebagai berikut : 

Jumlah pengguna Internet di Indonesia tahun 2016 adalah 

132,7 juta user atau sekitar 51,5% dari total jumlah penduduk 

Indonesia sebesar 256,2 juta. Pengguna internet terbanyak ada di 

pulau Jawa dengan total pengguna 86.339.350 user atau sekitar 65% 

dari total penggunan Internet. Jika dibandingkan penggunana Internet 

Indonesia pada tahun 2014 sebesar 88,1 juta user, maka terjadi 

kenaikkan sebesar 44,6 juta dalam waktu 2 tahun (2014 – 2016). 

(http://isparmo.web.id/2016/11/21/data-statistik-pengguna-internet-

indonesia-2016/, diakses pada tanggal 1 Juni 2017, pukul 15:00). 

PT KAI Commuter Jabodetabek (KCJ) mencatat jumlah 

penumpang yang dilayani oleh Commuter Line pada 2016 mencapai 

280 juta orang. Angka ini naik 8,9 persen dari jumlah penumpang 

pada tahun sebelumnya yang mencapai 257 juta orang. Meski 

demikian, angka 280 juta orang ini masih lebih rendah dari target 

perusahaan sebanyak 285 juta penumpang. Menurut KCJ, tidak 

tercapainya target tersebut karena perusahaan tidak ingin 

mengorbankan kualitas pelayanan demi memenuhi target tersebut. 

http://isparmo.web.id/2016/11/21/data-statistik-pengguna-internet-indonesia-2016/
http://isparmo.web.id/2016/11/21/data-statistik-pengguna-internet-indonesia-2016/
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(http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/01/12/2016-

penumpang-commuter-line-mencapai-280-juta, diakses pada tanggal 

1 Juni 2017, pukul 15:00). 

Jumlah pengunjung objek wisata Candi Borobudur di 

Kabupaten Magelang, Jawa Tengah, selama 2016 mencapai 3,7 juta 

wisatawan, atau meningkat dibanding 2015 sebanyak 3,5 juta 

wisatawan. (http://www.cnnindonesia.com/gaya-

hidup/20170103095320-269-183696/candi-borobudur-dikunjungi-37-

juta-wisatawan-selama-2016/, diakses pada tanggal 1 Juni 2017, 

pukul 15:00).  

  

e) Menetapkan Jumlah Anggaran Promosi 

Salah satu tahapan paling penting dalam kegiatan strategi 

promosi adalah menetapkan jumlah anggaran promosi. Dengan 

menetapkan jumlah anggaran yang tepat dan benar, maka promosi 

tersebut akan bisa efektif dan maksimal sesuai dengan anggaran yang 

ada. Besar kecilnya anggaran tergantung bagaimana perusahaan 

menggunakan media promosi. Jika itu medianya besar, maka 

anggaranpun harus besar pula. Tinggal nantinya disesuaikan dengan 

keperluan yang dibutuhkan perusahaan yang seperti apa, agar 

anggaran tersebut tidak terbuang sia-sia karena hasil promosinya tidak 

mencapai tujuan. 

http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/01/12/2016-penumpang-commuter-line-mencapai-280-juta
http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/01/12/2016-penumpang-commuter-line-mencapai-280-juta
http://www.cnnindonesia.com/gaya-hidup/20170103095320-269-183696/candi-borobudur-dikunjungi-37-juta-wisatawan-selama-2016/
http://www.cnnindonesia.com/gaya-hidup/20170103095320-269-183696/candi-borobudur-dikunjungi-37-juta-wisatawan-selama-2016/
http://www.cnnindonesia.com/gaya-hidup/20170103095320-269-183696/candi-borobudur-dikunjungi-37-juta-wisatawan-selama-2016/
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Proses penentuan jumlah budget atau anggaran yang 

ditetapkan oleh Jasaraharja Putera dalam melakukan kegiatan strategi 

promosi pada dasarnya memang sudah terlebih dahulu disiapkan 

sebelum pengadaan, mengingat bahwa anggaran adalah salah satu 

poin penting dalam memilih media promosi yang seperti apa yang 

akan digunakan dan sebesar apa promosi itu dibuat. Sebagaimana hal 

itu disampaikan oleh Kiki Rohdiana : 

  

Kalau masalah budget itu memang sudah telah disiapkan 

sebelum pengadaan, tinggal nantinya disesuaikan dengan 

materi iklan yang akan dibuat dan melalui kesepakatan dengan 

vendor. Jadi budget itu sifatnya rahasia perusahaan, tetapi 

untuk jumlahnya memang sudah ditetapkan pada saat proses 

perencanaan, karena budget akan terpakai pada saat 

melaksanakan kegiatan promosi tersebut. JP menggunakan 

budget dengan angka tersebut karena sesuai dengan yang JP 

butuhkan dalam pengelolaan promosi berupa iklan, yaitu untuk 

menarik minat calon nasabah dan meningkatkan brand 

awareness. (Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku 

Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada 

tanggal 10 Mei 2017). 

 

   

  

Anggaran promosi sewaktu-waktu dapat berubah sesuai 

dengan kebutuhan perusahaan dalam menginformasikan atau 

melaksanakan kegiatan promosi yang sudah direncanakan, maka dari 

itu Jasaraharja Putera menggunakan metode terjangkau, metode ini 

menggunakan perkiraan terkait jumlah anggaran yang mereka 

sanggup keluarkan sebagai anggaran promosi. 
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f) Menentukan Bauran Promosi 

Tahapan selanjutnya dalam kegiatan strategi promosi adalah 

menentukan bauran promosi. Bauran promosi adalah salah satu 

elemen pemasaran yang berfungsi sebagai alat komunikasi dalam 

menyampaikan pesan dari sebuah promosi. Jasaraharja Putera 

mengerti bahwa kegiatan promosi merupakan hal yang penting dalam 

mempertahankan dan mengembangkan suatu perusahaan. Untuk 

memasarkan suatu produk atau jasa, seorang pemasar harus 

mengembangkan program komunikasi yang efektif yang ditunjukkan 

kepada konsumen untuk mengkomunikasikan informasi yang ada dan 

dirancang untuk menghasilkan tindakan konsumen yang mengarah 

kepada keuntungan perusahaan.  

Seperti yang dikatakan oleh Kiki Rohdiana selaku pelaksana 

promosi : 

   

Proses JP dalam menentukan bauran promosi terbagi menjadi 

beberapa bagian. Yang pertama adalah melihat dari promosi 

promosi sebelumnya. Apabila sekiranya bauran promosi 

sebelumnya itu memiliki pengaruh yang signifikan, maka JP 

akan memilih bauran promosi itu lagi sebagai yang akan 

digunakan selanjutnya. Yang kedua adalah melihat kondisi di 

lapangan yang sekiranya memungkinkan untuk melakukan 

promosi, misalnya kita melihat akhir-akhir ini media online 

merupakan salah satu sarana dalam menggali informasi bagi 

masyarakat milenial. Maka dari itu, JP menggunakan iklan di 

media online sebagai bauran promosi karena memiliki peluang 

besar untuk mempengaruhi target audience. Yang ketiga yaitu 

penyesuaian kebutuhan, maksudnya adalah ketika yang 

dibutuhkan JP adalah untuk meningkatkan brand awareness, 

maka jenis media yang dipilih juga sekiranya harus dikonsumsi 



85 
 

oleh banyak khalayak dari segala usia dan kalangan, misalnya 

adalah tempat wisata yang notaben dikunjungi oleh semua 

orang dari berbagai usia dan kalangan. Yang keempat adalah 

fungsi, maksudnya adalah promosi yang dilakukan tidak 

semata-mata hanya untuk keuntungan perusahaan, melainkan 

memiliki dampak untuk orang di sekitar. Maka dari itu, JP 

rutin melakukan program CSR di tiap tahunnya agar memiliki 

kegiatan promosi yang berguna bagi khalayak dan juga untuk 

meningkatkan citra perusahaan di benak khalayak. (Hasil 

wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian 

Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 

2017). 

  

      

g) Mengukur Hasil-hasil Promosi 

Untuk tahapan selanjutnya, strategi promosi dilakukan dengan 

proses mengukur hasil-hasil promosi. Setelah melaksanakan rencana 

promosi, perusahaan harus mengukur dampaknya pada target 

audience, apakah mereka mengenal atau mengingat pesan-pesan yang 

diberikan. Berapa kali melihat pesan tersebut, apa saja yang masih 

diingat, bagaimana sikap mereka terhadap produk/jasa tersebut, dan 

lain-lain. Tahapan ini masuk dalam perencanaan karena pengukuran 

hasil promosi berkaitan langsung dengan tujuan komunikasi, berhasil 

tidaknya tujuan tersebut dapat dilihat dengan mengukur hasil promosi.  

Dalam proses pengukuran hasil-hasil promosi, Jasarharja 

Putera belum dapat mengetahui dengan jelas tentang hasil promosi 

tersebut. Karena sejauh ini, Jasaraharja Putera belum memiliki tim 

riset riset untuk mengukur seberapa efektif-kah kegiatan strategi 
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promosi yang dilakukan setiap tahunnya. Hal ini dikemukakan 

langsung oleh Kiki Rodiana : 

  

Sejauh ini, JP belum memiliki tim riset untuk mengukur efektif 

atau tidaknya promosi yang dilakukan dari tahun ke tahun. JP 

melakukan kegiatan strategi promosi karena tujuan utamanya 

untuk menarik minat calon nasabah dan meningkatkan brand 

awareness, jadi cara JP dalam melihat efektif tidaknya promosi 

yang dilakukan adalah dengan melihat jumlah peningkatan 

nasabah di setiap tahunnya. Maka dari itu, JP telah 

merencanakan untuk membuat tim riset khusus untuk men-

survey data di lapangan dan untuk mengukur seberapa efektif 

promosi yang dilakukan oleh Jasaraharja Putera dalam masing-

masing jenis media yang ada. (Hasil wawancara dengan Kiki 

Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. 

Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 

 

  

h) Mengelola dan Mengkoordinasikan Proses Komunikasi 

Tahapan terakhir dari perencanaan strategi promosi adalah 

mengelola dan mengkoordinasikan proses komunikasi. Dalam tahapan 

ini, perusahaan harus bisa mengelola segala proses pelaksanaan 

promosi dari awal hingga akhir. Pesan komunikasi yang disampaikan 

harus benar-benar dapat diterima oleh seluruh target audience, melalui 

alat komunikasi atau bauran promosi yang ada. Perusahaan harus bisa 

mengkoordinasikan proses penyampaian pesan komunikasi agar 

sebuah kegiatan promosi dapat berjalan efektif dan maksimal. Hal itu 

juga dilakukan oleh Jasaraharja Putera, dimana melalui pengelolaan 

dan koordinasi proses komunikasi, maka tujuan dari pesan promosi 

tersebut akan bisa sampai kepada target audience. Dalam tahapan 
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pengelolaan dan mengkoordinasikan proses komunikasi, strategi 

promosi yang dilakukan Jasaraharja Putera telah memiliki tahapan dan 

perannya masing-masing selama dalam pelaksanaan promosi. 

Sebagaimana hal tersebut dijelaskan oleh Kiki Rohdiana : 

  

Untuk pengelolaan dan koordinasi dari promosi itu sudah ada 

tahapan dan punya bagian-bagiannya sendiri selama 

pelaksanaan promosi. Contohnya direksi yang memiliki izin 

dalam perencanaan,  sementara kepala divisi yang memantau 

dan mengontrol proses komunikasi mulai dari perencanaan 

sampai evaluasi, dan juga tentu saja humas dan vendor yang 

langsung melaksanakan strategi promosi itu. Mulai dari 

perencanan sampai evaluasi, humas dan vendor harus selalu 

bekerja sama supaya promosinya dapat sampai kepada target 

audience dan hasilnya bisa maksimal. (Hasil wawancara 

dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian 

Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 

2017). 

 

Dalam proses perencanaan promosi, selain tahapan di atas juga 

diperlukan konsep manajemen, di mana dengan menggunakan konsep 

manajemen, maka kegiatan suatu promosi akan berjalan dengan baik.  

Manajemen bertujuan agar strategi promosi dapat dijalankan dengan efektif 

dan sesuai dengan tugasnya masing-masing. Manajemen terbagi menjadi 4 

fungsi, yaitu perencanaan (planning), penataan (organizing), kepemimpinan 

(leading), dan pengendalian (controlling). 

a) Perencanaan (planning) 

Fungsi manajemen yang pertama adalah untuk merencanakan 

bagaimana tujuan komunikasinya, bagaimana isi pesannya, siapa 
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sasaran atau target audience-nya, serta bagaimana cara menyampaikan 

promosi tersebut. Perencanaan dalam manajemen Jasaraharja Putera 

dilakukan pada saat proses pengadaan barang dan jasa. Menurut 

Kepala Seksi Bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, di dalam 

meeting yang dilakukan untuk mengadakan strategi promosi, akan 

dibentuk tim untuk menjalankan seluruh tahapan-tahapan promosi, 

mulai dari perencanaan hingga evaluasi. 

   

Seperti yang sudah disebutkan sebelumnya, proses 

perencanaan di dalam manajemen itu sudah dilakukan pada 

saat proses pengadaan. Di dalam meeting pengadaan promosi, 

nantinya akan dibentuk tim untuk melakukan strategi promosi. 

Tapi dalam hal ini, susunan manajemennya tetap berpegang 

pada struktur organisasi. (Hasil wawancara dengan Kiki 

Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. 

Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017) 

 

 

b) Penataan (organizing) 

Fungsi yang kedua adalah penataan (organizing). Fungsi ini 

memiliki tujuan untuk membagi tugas dalam susunan manajemen. 

Dalam tahapan ini, dapat ditentukan tugas apa yang harus 

diselesaikan, siapa yang melakukannya, bagaimana tugas tersebut 

dikelompokkan, dan keputusan-keputusan yang harus diambil. Salah 

satu fungsii manajemen yang paling penting adalah penataan. Di 

dalam penataan manajemen Jasaraharja Putera, Humas masih 

memengang peranan penting yaitu sebagai pelaksana kegiatan strategi 

promosi. Penataan dilakukan di dalam perencanaan karena untuk 
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membagi tugas agar proses promosi dapat berjalan dengan baik. 

Sebagaimana hal itu dijelaskan oleh Kiki Rohdiana : 

  

Dalam proses organizing (penataan), humas tetap menjadi 

pelaksana dalam proses strategi promosi, di bawah 

pengendalian sektretariat perusahaan. Untuk penanggungjawab 

pelaksanaan promosi, tetap ada di tangan direksi. Semua 

proses penataan sudah terlebih dahulu dilakukan sebelum 

melakukan pengadaan sebuah promosi. Karena nantinya akan 

terkoordinasi dengan baik antar pelaksana dan 

penanggungjawab. (Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, 

selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, 

pada tanggal 10 Mei 2017). 

 

 

Bagan 3.1 

Penataan manajemen pelaksanaan strategi promosi PT. Jasaraharja 

Putera 

 

 

Direktur Utama 

(Penanggung jawab pelaksanaan promosi)

Kepala Divisi Sekretariat Perusahaan

(Pengendali dan pengatur pelaksanaan promosi)

Humas & Vendor

(Pelaksana promosi)
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Berdasarkan penjelasan dari Kiki Rohdiana, Humas berada di 

bawah pengendalian dari Divisi Sekretariat Perusahaan, yang mana 

merupakan Divisi yang meliputi Humas, Hukum, Sekretariat, dan juga 

Pengarsipan. Dalam hal penataan manajemen, penanggungjawab 

kegiatan strategi promosi tetaplah ada pada Direksi. Direksi 

merupakan yang memberi izin dalam semua proses kegiatan strategi 

promosi, pada saat proses perencanaan. 

  

c) Kepemimpinan (leading) 

Fungsi kepemimpinan dalam manajemen bertujuan untuk 

memimpin, mengarahkan, dan juga memotivasi dari seluruh proses 

tahapan kegiatan promosi, khususnya pada saat pelaksanaan. 

Meskipun penanggungjawab dan pimpinan dalam kegiatan promosi 

ini adalah Direksi, tapi untuk kepemimpinan dalam proses 

pelaksanaan strategi promosi Jasaraharja Putera dipegang oleh Kepala 

Divisi Sekretariat Perusaaan. Dalam hal ini, Kepala Divisi Sekretariat 

Perusahaan berperan sebagai yang mengarahkan kepada para 

pelaksana promosi yaitu Humas dan vendor, agar promosi dapat 

dilakukan dengan efektif dan efisien. Kiki Rohdiana menuturkan 

dalam hasil wawancara berikut : 

  

Untuk proses leading (kepemimpinan), Kadiv Sekper (Kepala 

Divisi Sekretariat Perusahaan) lah yang mengarahkan kepada 

para pelaksana promosi agar merencanakannya dengan efektif 

dan efisien. Meskipun begitu, humas merupakan pemegang 



91 
 

peran penting dalam melakukan promosi ini, karena yang 

mengadakan dan menjalankan promosi ini adalah humas. 

(Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi 

bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 

Mei 2017). 

   

  

d) Pengendalian (controlling) 

Fungsi yang terakhir dalam konsep manajemen adalah 

pengendalian. Fungsi controlling adalah untuk mengendalikan seluruh 

proses kegiatan promosi khususnya pada saat pelaksanaan, agar 

memastikan bahwa tujuan komunikasi dapat tercapai dengan baik.  

Lalu juga berfungsi sebagai pengawasan apakah pekerjaan-pekerjaan 

berjalan sesuai dengan mestinya. Jika tidak, sesegera mugkin 

diperbaiki agar tujuan sasaran tetap tercapai. Dalam tahapan ini, juga 

pengendalian mencakup evaluasi karena hasil dari promosi akan 

dilihat apakah tercapai atau tidak. Dalam tahapan pengendalian, 

Humas Jasaraharja Putera tetap berperan sebagai pelaksana dalam 

proses strategi promosi, dan bekerja sama dengan vendor. Humas 

beserta vendor akan bekerja sama untuk melaksanakan promosi sesuai 

dengan tujuan komunikasi yang ada, yaitu untuk menarik minat calon 

nasabah. 

  

Sementara untuk proses controlling (pengendalian), humas 

bekerja sama dengan vendor untuk melaksanakan kegiatan 

promosi dengan se-efektif mungkin dengan turun langsung ke 

lapangan. Sementara kepala divisi sekretariat perusahaan yang 

mengawasi proses pelaksanaan dari promosi tersebut.” (Hasil 

wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian 
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Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 

2017). 

 

Selama humas dan vendor melakukan pelaksanaan promosi, Kepala 

Divisi Sekretariat perusahaan mengawasi dan mengontrol jalannya 

promosi, untuk memastikan bahwa promosi tersebut berjalan efektif. 

   

b. Pelaksanaan Bauran Promosi 

Dalam tahapan ini, strategi promosi yang dilakukan Jasaraharja 

Putera menggunakan konsep Integrated Marketing Communication (IMC), 

dimana promosi merupakan salah satu variabel dari IMC, yaitu suatu konsep 

untuk merumuskan ataupun mengkomunikasikan isi pesan agar nantinya 

bisa diterima oleh target audience. Hal ini sebagaimana dipaparkan oleh 

Kiki Rohdiana : 

  

Untuk cara mengkomunikasikan isi pesan dari strategi promosi yang 

dilakukan JP tersebut, JP menggunakan berbagai jenis media. Tapi 

kita (JP) tetap memakai konsep IMC. Di antaranya ada media cetak, 

media elektronik, media online, media luar ruang, sampai media 

transportasi. Masing-masing dari media tersebut juga memiliki 

kekuatannya sendiri-sendiri karena targetnya berbeda-beda. (Hasil 

wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian 

Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 

 

 

a) Periklanan  

Periklanan memiliki berbagai jenis sesuai dengan kebutuhan 

yang diperlukan oleh perusahaan. Apabila tujuan komunikasinya 

berat, maka isi dari periklanan tersebut haruslah memiliki 
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keistimewaan tersendiri. Periklanan banyak digunakan oleh berbagai 

perusahaan karena proses pelaksanannya sederhana dan tahapannya 

tidak terlalu rumit. Hal ini yang membuat semua perusahaan 

menggunakan periklanan dalam upaya menjaring konsumen.  

Alasan mengapa Jasaraharja Putera menggunakan periklanan 

adalah karena periklanan merupakan elemen yang paling berpengaruh 

dalam menarik minat calon nasabah dan meningkatkan brand 

awareness, karena memiliki peluang yang lebih besar dalam 

menyampaikan pesan dan menjaring target audience. Periklanan juga 

merupakan elemen yang paling banyak digunakan Jasaraharja Putera 

dalam melakukan strategi promosi. Sebagaimana hal itu dijelaskan 

oleh Kiki Rohdiana : 

  

Alasan JP menggunakan periklanan adalah karena periklanan 

itu sarana yang paling umum dalam melakukan strategi 

promosi. Apapun perusahaannya, hampir semuanya pasti 

menggunakan periklanan untuk melakukan promosi. Di 

samping caranya yang sederhana, prosesnya juga tidak terlalu 

rumit karena telah banyak vendor yang menyediakan jasa 

untuk melakukan publisitas dan periklanan. Selain itu, dampak 

dari periklanan juga merupakan yang paling berpengaruh 

dalam menarik minat calon nasabah dan meningkatkan brand 

awarenes, karena memiliki peluang yang paling besar dalam 

menjaring target audience. (Hasil wawancara Bapak Kiki 

Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. 

Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 
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1. Media Cetak 

Media cetak adalah salah satu sarana yang memiliki 

potensi tinggi dalam menjaring nasabah. Jasaraharja Putera 

menggunakan beberapa media cetak untuk melakukan 

promosi berupa iklan. Hal itu disampaikan oleh Kiki Rodiana : 

   

Untuk media cetak, JP membuat iklan atau promosi melalui 

majalah, koran, brosur, dan juga kalender. Untuk majalah 

terdiri dari majalah BUMN Insight, Media Asuransi dan 

majalah Infobank. Untuk koran terdiri dari koran Bisnis 

Indonesia dan Indopos. Sementara untuk brosur terdiri dari 

brosur JP Astor, JP Aspri, JP Bonding, JP Graha, SiRANMOR 

(Asuransi Kendaraan Bermotor), dan juga JP Aman (Asuransi 

Mudik Lebaran. Lalu untuk kalender terdiri dari kalender 

duduk dan kalender dinding yang berisi apa saja relasi yang 

menggunakan asuransi Jasaraharja Putera. (Hasil wawancara 

dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian 

Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017) 

 

a. Majalah  

 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana di atas, 

majalah merupakan salah satu jenis media cetak yang 

digunakan dalam melakukan strategi promosi. Dalam media 

ini Jasaraharja Putera menggunakan tiga produk majalah, yaitu 

BUMN Insight, Infobank, dan juga Media Asuransi 
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- BUMN Insight  

Gambar 3.1 : 

Iklan yang dilakukan Jasaraharja Putera melalui media cetak Majalah 

BUMN Insight 

  
(sumber : Humas JP) 

  

Iklan pada majalah BUMN Insight ini dilakukan pada edisi 

tayang bulan Juni, Juli, dan juga Agustus. Iklan yang 

berada pada halaman belakang dengan ukuran full page 

berukuran 210 x 280 mm ini menampilkan produk asuransi 

JP-Bonding, yang mana Jasaraharja Putera merupakan 

pelopor Surety Bond di Indonesia. Jasaraharja Putera 

menggunakan majalah ini karena memiliki peredaran yang 

cukup luas, yaitu nasional. Majalah ini juga tersebar di 

seluruh tempat, antara lain perkantoran, di bank, atau 
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bahkan untuk personal. Tujuan Jasaraharja Putera 

menggunakan majalah ini adalah karena BUMN Insight 

memiliki segmentasi atapun pembaca yaitu masayarakat 

dengan tingkat ekonomi menengah ke atas. Hal ini tentu 

saja sesuai dengan target audience atau sasaran dari 

strategi promosi Jasaraharja Putera.  

- Infobank 

 

Gambar 3.2 : 

Iklan yang dilakukan Jasaraharja Putera melalui media cetak Majalah 

Infobank 

  

(sumber : Humas JP) 

Selain itu, ada pula iklan yang dilakukan di Majalah 

Infobank pada edisi tayang bulan Mei, Juni, Juli, dan 

September 2016. Dengan ukuran full page berukuran 20 x 
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265 cm di halaman belakang, Jasaraharja Putera 

menggunakan iklan display pada media tersebut dengan 

tujuan untuk mearik minat calon nasabah pada karyawan-

karyawan kantor di perusahaan khususnya di Jakarta. Iklan 

yang dimuat pada majalah tersebut berisi promosi produk 

JP-Astor, yang mana merupakan salah satu produk 

unggulan dari Jasaraharja Putera. 

- Media Asuransi 

Gambar 3.3 : 

Iklan yang dilakukan Jasaraharja Putera melalui media cetak 

Majalah Media Asuransi 

  

(sumber : Humas JP) 

Iklan yang dilakukan pada majalah Media Asuransi 

tersebut memiliki edisi tayang sebanyak dua kali, yaitu 

pada bulan Juli dan November. Iklan tersebut memiliki 
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ukuran 4 x 4 cm di halaman 75, yang berisi identitas 

perusahaan. Iklan dilakukan pada majalah Media Asuransi 

bertujuan untuk memperlihatkan bahwa Jasaraharja Putera 

merupakan perusahaan umum yang memiliki nama besar 

di Indonesia.  

  

b. Brosur 

Selain itu, Jasaraharja Putera juga menggunakan periklanan 

melalui brosur, yang mana brosur ini akan dibagikan kepada 

tiap nasabah maupun calon nasabah, di setiap kantor cabang di 

selutuh Indonesia, termasuk di Jakarta. Brosur ini berisi 

tentang informasi sekilas tentang perusahaan, dan ada beberapa 

brosur dengan produk yang berbeda-beda. Ada brosur JP 

Astor, JP Aspri, JP Bonding, JP Graha, SiRANMOR (Asuransi 

Kendaraan Bermotor), dan juga JP Aman (Asuransi Mudik 

Lebaran). 
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Gambar 3.4 

Promosi melalui brosur JP-Astor (Asuransi Kendaraan Bermotor) 

  

 

 

 

(sumber : Humas JP) 
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Gambar 3.5 : 

Promosi melalui brosur JP Aspri (Asuransi Perlindungan Diri) 

 

 

(sumber : Humas JP) 
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Gambar 3.6 

Promosi melalui brosur JP Graha 

  

 

 

(sumber : Humas JP) 
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Gambar 3.7 

Promosi melalui brosur JP Bonding 

  

 

 

(sumber : Humas JP) 
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Gambar 3.8 

Promosi melalui brosur JP Aman (Asuransi Mudik Lebaran) 

  

 

(sumber : Humas JP) 

 

Periklanan yang dilakukan Jasaraharja Putera melalui brosur 

juga bisa dikatakan cukup bisa menarik minat nasabah. Salah 

satu contohnya adalah karena informasinya yang singkat, tetapi 

mampu mempengaruhi target audience agar pesannya bisa 
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diterima dengan baik. Dalam hal ini, tujuan komunikasi dari 

kegiatan promosi Jasaraharja Putera juga terbilang berhasil, 

melihat salah satu nasabah Jasaraharja Putera, yaitu Irina (20), 

yang mendaftar menjadi nasabah karena mendapatkan 

informasi melalui iklan yaitu brosur. Berikut hasil 

wawancaranya : 

  

Aku dapat informasi tentang JP itu awalnya lewat 

rekan, tapi cuma dikasih tau sekilas gitu. Tapi setelah 

aku dikasih brosur dan ngeliat informasi tentang 

asuransi ini, aku sedikit tertarik buat daftar. Karena 

selain premi-nya murah, klaim asuransinya juga cepat. 

Kebetulan aku pakai JP-Aspri (Asuransi Perlindungan 

Diri). (Hasil wawancara dengan Irina, salah satu 

nasabah Jasaraharja Putera di Jakarta, pada tanggal 15 

Mei 2017) 

 

  

c. Koran 

Media cetak selanjutnya yang digunakan Jasaraharja Putera 

dalam melakukan strategi promosi adalah koran. Dalam media 

ini, Jasaraharja Putera menggunakan dua produk koran, yaitu 

Bisnis Indonesia dan juga Indopos. 
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- Bisnis Indonesia  

Gambar 3.9 

Promosi melalui media cetak koran Bisnis Indonesia 

 

(sumber : Humas JP) 

Promosi yang dilakukan Jasaraharja Putera dalam koran Bisnis 

Indonesia ini berisikan laporan keuangan tahunan perusahaan 

tahun 2015. Iklan tersebut dimuat pada koran terbitan hari 

Rabu, 24 Februari 2016 di halaman 5 dengan ukuran iklan 6 

kolom x 360 mm (1/2 halaman). Jasarharja Putera 

menggunakan koran tersebut karena skala peredarannya adalah 

nasional dan segmentasinya adalah semua kalangan.  
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- Indopos 

Gambar 3.10 : 

Promosi melalui media cetak Indopos 

 

(sumber : Humas JP) 

Jasaraharja Putera menggunakan media iklan pada majalah 

Indopos yang diterbitkan pada hari Rabu, 24 Februari 2016 dan 

berisi laporan keuangan tahunan perusahaan tahun 2015. Iklan 

tersebut berada di halaman 23 dengan ukuran iklan sebesar 6 

kolom x  360 mm  (1/2 halaman). Tujuan Jasaraharja Putera 

menggunakan koran Indopos sama seperti koran Bisnis 
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Indonesia, yaitu karena cakupan peredarannya yang luas dan 

segmentasi pembacanya yang luas. 

   

d. Kalender Jasaraharja Putera 

Media cetak terakhir yang digunakan Jasaraharja Putera adalah 

kalender perusahaan. Kalender ini nantinya akan dibagikan 

kepada relasi perusahaan, karyawan, nasabah, maupun calon 

nasabah. Kalender yang dibuat pada pertengahan tahun 2016 

ini berisi lampiran gambar tempat wisata, bandara, proyek 

besar pembangunan di Indonesia, dan lain-lain yang 

menggunakan asuransi Jasaraharja Putera. Promosi ini 

bertujuan agar sasaran mengetahui bahwa Jasaraharja Putera 

memiliki reputasi yang baik di tempat-tempat besar seperti itu, 

karena kalender ini nantinya akan disebarluaskan hingga para 

nasabah bisa memiliki dan menyerap pesan promosi ini dengan 

baik. 
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Gambar 3.11 

Promosi melalui media cetak kalender Jasaraharja Putera 

  

  

(sumber : Humas JP) 

 

2. Media Online  

Bagi Jasaraharja Putera, media online merupakan sarana yang 

penting dan sudah seharusnya digunakan dalam elemen 

periklanan. Media online memiliki potensi yang besar dalam 

menarik minat nasabah, karena di samping jumlah pengakses 
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yang tinggi, jenis pengakses juga memiliki karakter yang 

berbeda-beda, mulai dari segi umur, jenis kelamin, status 

sosial, pendapatan ekonomi, dan lain-lain. Penjelasan lebih 

detailnya disampaikan oleh Kiki Rohdiana dalam hasil 

wawancara berikut : 

 

Sementara untuk media online, JP menggunakan beberapa 

media besar di Indonesia yaitu www.m.detik.com, 

www.travel.kompas.com, www.m.metrotvnews.com, 

www.mobil123.com, dan juga www.rumah123.com. Alasan 

kenapa JP memakai media online adalah karena media online 

merupakan sarana yang paling sering diakses dalam mencari 

informasi, khususnya di zaman teknologi yang semakin maju 

ini. Media online memiliki potensi besar untuk menarik minat 

nasabah. (Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku 

Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada 

tanggal 10 Mei 2017). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.m.detik.com/
http://www.travel.kompas.com/
http://www.m.metrotvnews.com/
http://www.mobil123.com/
http://www.rumah123.com/
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Gambar 3.12 : 

Promosi melalui media online www.m.detik.com 

 

 

(sumber : Humas JP) 

  

Gambar 3.13 : 

Promosi melalui media online www.travel.kompas.com  

 

(sumber : Humas JP) 

http://www.m.detik.com/
http://www.travel.kompas.com/
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Gambar 3.14 

Promosi melalui media online www.m.metrotvnews.com  

 
(sumber : Humas JP) 

  

Gambar 3.15 

Promosi melalui media online www.mobil123.com  

 

(sumber : Humas JP) 

http://www.m.metrotvnews.com/
http://www.mobil123.com/
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Gambar 3.16 

Promosi melalui media online www.rumah123.com  

 

(sumber : Humas JP) 

  

Berdasarkan hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, di zaman 

yang semakin maju seperti sekarang ini, media online juga 

merupakan sarana yang paling sering digunakan untuk 

mendapatkan informasi. Maka dari itu Jasaraharja Putera 

menggunakan media online, agar pesan yang disampaikan 

dapat diterima oleh semua khalayak. Iklan yang dilakukan 

Jasaraharja Putera pada media online melalui situs-situs besar 

tersebut dipublikasikan pada tanggal yang sama, tapi dengan 

durasi yang berbeda-beda. Untuk situs www.m.detik.com, 

iklan dipublikasikan tanggal 19 September – 26 September 

2016 atau berdurasi 8 hari. Untuk situs 

http://www.rumah123.com/
http://www.m.detik.com/
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www.travel.kompas.com, www.mobil123.com, dan 

www.rumah123.com, iklan dipublikasikan tanggal 19 

September 2016 – 18 Oktober 2016 atau berdurasi 30 hari. 

Sedangkan untuk situs www.m.metrotvnews.com, iklan 

dipublikasikan tanggal 19 September 2016 – 30 September 

2016 atau berdurasi 12 hari.  Dengan ukuran iklan 320 x 50 

pixel, iklan tersebut berisi logo, nama, dan tagline perusahaan. 

Apabila gambar itu di-klik, maka pengunjung akan diarahkan 

menuju halaman baru yaitu formulir pendaftaran menjadi 

nasabah baru Jasaraharja Putera. 

  

3. Media Elektronik 

Jasaraharja Putera beranggapan bahwa promosi yang dilakukan 

melalui website bisa membantu memudahkan calon nasabah 

untuk mendapatkan informasi lebih banyak mengenai 

perusahaan. Dengan memiliki website yang bisa diakses kapan 

saja dan oleh siapa saja, maka informasi tentang perusahaan 

akan bisa dengan mudah didapatkan, karena untuk desain dan 

kontennya pun sederhana, mudah dipahami, dan tidak berat 

untuk diakses.  Hal itu disampaikan oleh Kiki Rohdiana dalam 

hasil wawancara berikut : 

   

 

http://www.travel.kompas.com/
http://www.mobil123.com/
http://www.rumah123.com/
http://www.m.metrotvnews.com/
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Untuk media elektronik, JP menggunakan website 

perusahaan yang berisi seluruh info tentang JP yaitu 

http://www.jasaraharja-putera.co.id. Dengan begitu, 

masyarakat yang ingin tahu informasi yang jelas 

tentang perusahaan, bisa langsung mengakses werbsite 

kita (JP), karena semua info tentang perusahaan ada 

semua di sana. (Hasil wawancara dengan Kiki 

Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. 

Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 

 

Gambar 3.17 : 

Website PT. Jasaraharja Putera 

 
(sumber : http://www.jasaraharja-putera.co.id) 

 

 

Promosi tersebut berisi segala informasi yang berkaitan dengan 

Jasarharja Putera, mulai dari profil lengkap, produk, sumber 

daya manusia, alamat kantor, hingga penghargaan yang pernah 

diraih perusahaan. Tujuan dari promosi melalui website adalah 

karena dapat diakses oleh siapa saja dan dapat diterima dengan 

mudah, karena sasaran tidak akan kebingungan dalam 

menggali informasi mengenai Jasaraharja Putera. 

http://www.jasaraharja-putera.co.id/
http://www.jasaraharja-putera.co.id/
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Promosi yang dilakukan melalui media elektronik berupa 

website ini juga salah satu yang menarik konsumen. Seperti 

halnya Adit (28), yang tertarik dengan asuransi Jasaraharja 

Putera karena melihat website perusahaan. Sebagaimana 

dijelaskan langsung dari hasil wawancara berikut : 

 

Saya waktu itu rencananya memang pengen asuransiin 

mobil, tapi saya bingung mau asuransiin di mana. 

Ketika nyari di website, banyak banget tuh perusahaan 

asuransi, tapi teman saya pernah merekomedasikan JP. 

Saya coba lihat website-nya, dan akhirnya saya tertarik. 

Dan sejauh ini premi-nya memang beneran murah kok, 

proses klaim-nya juga cepet. Ya intinya memuaskan 

lah.. (Hasil wawancara dengan Adit, salah satu nasabah 

Jasaraharja Putera di Jakarta, pada tanggal 15 Mei 

2017) 

 

4. Media Luar Ruang 

Ada pula promosi yang dilakukan melalui media luar ruang 

yaitu periklanan dengan penempatan di tempat-tempat yang 

ramai dikunjungi ataupun dilewati. Ini merupakan salah satu 

media ataupun penempatan yang umum bagi perusahaan 

manapun dalam melakukan kegiatan promosi. Iklan 

sesederhana apapun, jika penempatannya di tempat yang ramai 

dikunjungi atau dilewati, hampir pasti memiliki peluang yang 

besar dalam mendapatkan konsumen. Sebagaimana hal itu 

dipaparkan oleh Kiki Rohdiana : 
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Untuk media luar ruang, JP menggunakan iklan berupa 

billboard yang terpasang jembatan penyeberangan 

orang di dua tol dalam kota, yaitu Tol T.B. Simatupang 

dan  Tol Sedyatmo. Ini bertujuan untuk meningkatkan 

brand awareness bagi para khalayak, karena Tol 

merupakan tempat yang strategis dalam menempatkan 

suatu iklan. Karena dalam sehari, masyarakat Jakarta 

yang lewat tol itu jumlahnya ribuan, jadi periklanan ini 

juga punya potensi yang cukup besar untuk menjaring 

nasabah. (Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, 

selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja 

Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 

 

a. Jalan Tol 

 

Gambar 3.18 : 

Promosi melalui media iklan di JPO Tol Jalan T.B. Simatupang, Jakarta 

Selatan 

 

(sumber : Humas JP) 
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Gambar 3.19 

Promosi melalui iklan di JPO Tol Sedyatmo, Jakarta – Tangerang  

  

(sumber : Humas JP) 

Iklan yang dilakukan Jasaraharja Putera pada media luar ruang 

tersebut melalui penempatan yang berbeda-beda tapi tetap di 

daerah Jakarta. Untuk yang pertama, iklan berada di Jalan T.B 

Simatupang, Jakarta Selatan tepatnya di KM 24+100 Jalur A 

dan B (depan gedung Wisma Raharja dan gedung Ratu Prabu 

2) dengan ukuran iklan 20 meter x 2 meter x 2 muka dan 

perpanjangan kontrak berdurasi 1 tahun, terhitung sejak 11 

Mei 2016 – 10 Mei 2017. Sedangkan untuk yang kedua, iklan 

berada pada Tol Sedyatmo, Jakarta – Tangerang di Jalan Prof. 

Dr. Sedyatmo KM. 28+500 AX Fly Over (Arah pandang dari 

Jakarta menuju Bandara Soekarno Hatta) dengan ukuran 25 
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meter x 2 meter x 1 muka 3 m x 6 m dan perpanjangan kontrak 

iklan berdurasi 1 tahun, terhitung sejak 22 September 2016 – 

21 September 2017. Iklan tersebut memiliki sasaran untuk 

pengendara mobil yang melewati jalur tersebut, agar nantinya 

sasaran dapat mengetahui apa itu Jasaraharja Putera, sesuai 

dengan tujuannya yaitu meningkatkan brand awareness. 

b. Tempat Wisata 

Jasaraharja Putera menggunakan iklan yang juga sebagai 

promosi penjualan melalui tempat-tempat wisata di Indonesia, 

seperti Taman Safari, Jatim Park, Candi Borobudur, dan lain-

lain. Seperti yang dijelaskan oleh Kiki Rohdiana : 

  

JP juga melakukan promosi melalui iklan di beberapa 

tempat wisata di Indonesia, seperti Taman Safari, 

Jatimpark, Candi Borobudur, dan masih banyak lagi. 

(Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku 

Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja 

Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 
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Gambar 3.20 

Promosi melalui iklan di Jatim Park  

 
(sumber : Humas JP) 

  

Jasaraharja Putera menggunakan iklan sebagai media promosi 

melalui tempat wisata, yang mana iklan tersebut berupa 

billboard yang tersebar di banyak titik di seluruh area wisata. 

Tempat wisata yang dimaksud antara lain Taman Safari, Jatim 

Park, Candi Borobudur, Candi Ratu Boko, Museum Tsunami, 

Danau Toba, Museum Angkut dan juga Pulau Komodo. 

Masing-masing billboard tersebut dipasang dengan ukuran 

yang berbeda-beda, sesuai lokasinya. Untuk waktu publikasi 
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iklan pada tempat wisata, dilakukan sejak awal tahun 2016, 

hingga akhir tahun 2016, atau berdurasi satu tahun penuh. 

Pemasangan iklan tersebut bertujuan untuk meningkatkan 

brand awareness dan memperkenalkan Jasaraharja Putera 

kepada target audience atau calon nasabah di setiap tempat 

wisata, karena memiliki pengujung dengan berbagai latar 

belakang. 

5. Media Transportasi  

Media transportasi merupakan salah satu jenis media yang 

digunakan dalam kegiatan promosi. Melalui iklan, promosi di 

media transportasi menjadi salah satu sarana yang memiliki 

potensi besar untuk menjaring calon nasabah. Seperti yang 

dikemukakan oleh Kiki Rohdiana : 

  

Kita juga ngadain iklan lewat media transportasi, yaitu 

KRL Commuter Line. Alasan kita pakai media ini ya 

karena penggunanya setiap hari banyak, jadi peluang 

buat menarik nasabahnya juga besar. ((Hasil 

wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi 

bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 

10 Mei 2017). 
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Gambar 3.21 

Promosi melalui iklan di Kereta Api Commuter Line 

 

(sumber : Humas JP) 

Kereta api Commuter Line yang beroperasi di Jabodetabek 

adalah sarana ataupun media transportasi yang digunakan 

Jasaraharja Putera dalam melakukan kegiatan promosi yaitu 

iklan. Iklan tersebut dibuat atau dipublikasikan pada 1 Juni 

2016 hingga 30 November 2016, atau dengan durasi 6 bulan. 

Iklan yang memiliki ukuran 2 x 20 meter x 2 sisi dan 

ditempatkan pada badan kereta (1 gerbong dan 2 sisi) ini 

bertujuan untuk menarik minat konsumen, mengingat 

pengguna dari transportasi umum yang satu ini lumayan tinggi, 

dan terdiri dari berbagai macam kalangan. Jadi setiap harinya, 

pengguna kereta api ini akan tertarik dengan iklan yang 
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dipublikasikan, atau minimal mengenal apa itu Jasaraharja 

Putera. 

   

b) Promosi Penjualan 

Selain periklanan, elemen IMC selanjutnya yang digunakan 

Jasaraharja Putera adalah promosi penjualan. Di dalam promosi 

penjualan, perusahaan harus memberikan layanan langsung agar target 

maupun calon nasabah dapat merasakan jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan.  

Alasan Jasaraharja Putera menggunakan promosi penjualan 

adalah karena calon nasabah itu nantinya akan menjadi nasabah yang 

sebenarnya, maka dari itu mereka (target audience) juga layak untuk 

merasakan terlebih dahulu bagaimana jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan, bagaimana jika menjadi nasabah Jasaraharja Putera. 

Sebagaimana dijelaskan oleh Kiki Rohdiana : 

  

Promosi penjualan itu secara langsung bisa dirasakan oleh 

target audience, salah satu contohnya di tempat wisata. Setiap 

tempat wisata yang bekerja sama dengan JP, seluruh 

pengunjungnya akan menjadi tanggungjawab penuh JP kalau 

terjadi sesuatu yang tidak diinginkan di dalam area wisata 

misalnya kecelakaan, cedera, dll, secara otomatis pengunjung 

tersebut akan jadi tanggungjawab penuh JP hingga pengujung 

tersebut sembuh total. Jadi dengan promosi penjualan, target 

bisa merasakan langsung pelayanan yang disediakan oleh 

Jasaraharja Putera. (Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, 

selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, 

pada tanggal 10 Mei 2017). 
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Gambar 3.22 : 

Promosi Penjualan yang dilakukan Jasaraharja Putera di 

Kawasan Taman Safari Indonesia, Bogor, Jawa Barat 

 
(sumber : Humas JP) 

  

Melalui promosi penjualan yang dilakukan di tempat wisata 

seperti Taman Safari, pengujung dapat merasakan lamgsung produk 

ataupun jasa yang ditawarkan Jasaraharja Putera. Selain itu, target 

audience juga merasakan langsung pelayanan dari perusahaan, apakah 

memuaskan atau tidak. Tinggal nantinya target tersebut akan 

terpengaruh untuk menjadi nasabah atau tidak.  Promosi ini juga 

memiliki sasaran yang menyebar, karena pengujungnya tak hanya 

berasal dari satu kelompok tertentu, melainkan semua kalangan. Jadi 

potensi untuk menjerat nasabah juga lebih besar. 

  

c) Personal Selling 

Salah satu elemen IMC yang membuat perusahaan 

berinteraksi langsung dengan sasaran adalah personal selling. Dengan 
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personal selling, Jasaraharja Putera akan bisa berkomunikasi dan 

menjelaskan secara langsung mengenai pesan dalam promosi yang 

dilakukan perusahaan. Dengan kata lain, tujuan komunikasi dari 

strategi promosi dapat disampaikan secara langsung dan target dapat 

mendapatkan pesan tersebut secara lebih jelas, detail, dan dengan cara 

penyampaian yang semenarik mungkin.  

Personal selling terbilang promosi yang interaktif karena 

perusahaan bisa berhubungan langsung dengan calon nasabah. 

Nantinya, perusahaan melalui sumber daya manusia-nya akan 

menjelaskan secara detail mengenai Jasaraharja Putera kepada target 

audience, apa saja keuntungannya jika mendaftar, bagaimana cara 

mendaftar menjadi nasabah Jasaraharja Putera, dan menjelaskan 

bagaimana cara untuk klaim asuransi beserta pelayanannya. Hal itu 

dijelaskan berdasarkan hasil wawancara berikut : 

  

Sampai sekarang, menurut saya pribadi personal selling 

masih dipakai oleh banyak perusahaan besar di Indonesia. 

Jadi perusahaan bisa secara langsung menjelaskan tentang 

apa itu JP, keuntungannya, dan bagaimana prosedur 

pendaftaran, premi, dan klaim yang akan dilakukan nasabah 

kalau sudah mendaftar. JP juga rutin melakukan personal 

selling di kantor cabang kami. (Hasil wawancara dengan Kiki 

Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. 

Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017).  

  

 Personal selling dilakukan oleh Jasaraharja Putera dengan cara 

memasarkan produknya secara langsung kepada para calon nasabah di 
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gedung Wisma Raharja, dan di seluruh area kantor cabang di 

Indonesia. Sumber daya manusia yaitu yang memasarkan produk, 

melakukan personal selling dengan cara menawarkan produk pada 

setiap karyawan dan semua klalayak, melalui selembaran brour dan 

lain-lain. Dengan begitu, interaksi antara perusahaan dan calon 

nasabah akan lebih dekat, dan pesan yang disampaikan akan lebih 

mudah diterima. 

d) Public Relations 

Satu lagi elemen bauran promosi yang merupakan 

penyampaian komunikasi yang menghubungkan langsung antara 

perusahaan dengan calon konsumen adalah public relations. Dalam 

melakukan proses public relations, sebenarnya perusahaan tidak 

terlalu memusatkan pada promosi, periklanan, dan lain-lain. Public 

relations sendiri merupakan elemen promosi yang khusus bertujuan 

untuk meningkatkan citra perusahaan. Dalam hal ini, perusahaan harus 

lebih mementingkan aktivitas agar citra perusahaan dapat meningkat 

di mata nasabah maupun calon nasabah. 

  

1. CSR (Corporate Social Responsibility) 

Jasaraharja Putera merupakan salah satu perusahaan yang 

rutin melakukan kegiatan public relations berupa CSR 

(Corporate Social Responsibility) di setiap tahunnya. CSR ini 
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dilakukan bukan tanpa alasan, melainkan untuk 

meningkatkan citra perusahaan di benak nasabah maupun 

calon nasabah. Secara tidak langsung, kegiatan CSR memiliki 

tujuan untuk menanamkan citra yang baik dari perusahaan 

kepada target audience. Hal itu dijelaskan oleh Kiki 

Rohdiana dalam hasil wawancara berikut: 

  

Ini adalah salah satu kegiatan yang wajib dilakukan 

oleh humas di perusahaan. JP mengadakan CSR ini 

sebagai cara untuk meningkatkan citra perusahaan di 

benak nasabah dan calon nasabah. Dan juga sebagai 

cara untuk berinteraksi langsung dengan para calon 

nasabah. Hal ini tentu dapat menjadi keuntungan 

tersendiri, mengingat bahwa citra dan brand 

awareness merupakan hal yang berhubungan. Maka 

dari itu, JP rutin menggunakan elemen yang satu ini. 

(Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku 

Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja 

Putera, pada tanggal 10 Mei 2017).  
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Gambar 3.23 : 

Kegiatan CSR yang dilakukan Jasaraharja Putera dalam rangka 

merayakan ulang tahun perusahaan yang ke-23 

 

(sumber : Humas JP) 

 

 Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan salah satu 

program yang rutin dilaksanakan Jasaraharja Putera di setiap 

tahunnya. CSR yang dilakukan Jasaraharja Putera pada 

tanggal 27 November 2016 tersebut merupakan acara yang 

diselenggarakan dalam rangka merayakan ulang tahun 

perusahaan yang ke-23. Dalam program itu, Jasaraharja 

Putera melakukan santunan kepada anak yatim di salah satu 

yayasan sosial di Tangerang. Acara tersebut dilakukan di 

lobby dan di halaman gedung Wisma Raharja, dan turut 
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dihadiri seluruh direksi Jasaraharja Putera dan seluruh anak-

anak di yayasan sosial tersebut. Hal itu dilakukan bukan 

tanpa alasan, mengingat pentingnya kegiatan bermasyarakat, 

dan Jasaraharja Putera melakukannya adalah selain untuk 

meningkatkan brand awareness, juga sebagai agenda rutin 

untuk ‘mengamalkan’ sebagian keuntungan atau laba yang 

diraih perusahaan di akhir tahun. Kegiatan tersebut juga 

sebagai ucapan rasa syukur oleh perusahaan, agar Jasaraharja 

Putera bisa menjadi perusahaan yang bermanfaat bagi semua 

kalangan. 

2. Sponsorship 

Kegiatan public relations lainnya yang dilakukan Jasaraharja 

Putera dalam strategi promosi adalah sponsorship. Kerjasama 

antara perusahaan menjadi hal yang penting bagi Jasaraharja 

Putera, karena selain untuk menarik minat nasabah, juga 

untuk menjaga hubungan baik dengan relasi. Sebagaimana 

hal tersebut disampaikan oleh Kiki Rohdiana : 

  

 Kami (Jasaraharja Putera) juga melakukan 

sponsorship di lapangan golf di halim, terus ada juga 

sponsorship di satu unit mobil ambulance lewat 

kerjasama dengan KAI. Sponsorship kita itu 

dilakukan untuk menarik minat sasaran, karena ada 

targetnya masing-masing di setiap kegiatan 

sponsorship kita. (Hasil wawancara dengan Kiki 

Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan 

PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017).  
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Gambar 3.24 

Kegiatan sponsorship di Lapangan Golf Halim Perdana 

Kusuma 1, Jakarta Timur 

  

(sumber : Humas JP) 

 

Salah satu kegiatan sponsorship Jasarharja Putera adalah 

dengan menjadi sponsor di Lapangan Golf Halim Perdana 

Kusuma 1, Jakarta Timur. Jasaraharja Putera menjadi 

sponsor di dua unit halte lapangan golf,  sebagai suatu 

kerjasama dan cara untuk meningkatkan brand awareness 

maupun menarik minat nasabah, karena pengujung dari 

lapangan golf adalah orang-orang dengan kelompok 

tertentu, yaitu ekonomi menengah ke atas. Sponsor tersebut 

dilakukan terhitung pada tanggal 23 April 2016, dengan 

menempatkan logo Jasaraharja Putera dan produk-produk 

unggulannya pada halte tersebut. Dengan begitu, pengujung 

dari sarana bermain golf tersebut dapat tertarik atau 

mengetahui tentang apa itu Jasaraharja Putera. 
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Gambar 3.25 

Kegiatan sponsorship melalui mobil ambulance dari PT. KAI 

 

(sumber : Humas JP) 

  

Kegiatan sponsorship Jasaraharja Putera yang lainnya adalah 

dengan menjadi sponsor di satu unit mobil ambulance yang 

dimiliki oleh PT. Kereta Api Indonesia. Kegiatan sponsorship 

yang terhitung sejak tanggal 5 Oktober 2016 hingga kini 

tersebut bertujuan sebagai cara untuk meningkatkan citra 

perusahaan di benak masyarakat, karena pengguna dari mobil 

ambulance itu tidak menentu dari kelompok apa saja, maka 

sasaran dari program sponsorship yang satu itu adalah untuk 

semua khalayak. Selain itu juga sebagai cara untuk menjaga 

hubungan baik dengan relasi, karena hingga kini, hubungan 

antara Jasaraharja Putera dengan PT. Kereta Api Indonesia 

sangatlah baik, dan kedua perusahaan berharap agar kerjasama 
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tersebut dapat terus terjalin, mengingat program maupun 

kerjasama yang dilakukan itu sangat bermanfaat bagi 

perusahaan dan masyarakat. 

   

 

c. Evaluasi  

Setelah melalui proses perencanaan dan pelaksanaan promosi, tahapan 

terakhir adalah dengan melakukan evaluasi. Hasil capaian dari kegiatan 

strategi promosi dapat berakhir sesuai tujuan atau tidak, berhasil atau 

tidaknya, dan apa saja kira-kira promosi yang menghasilkan sesuatu yang 

baru, itu semua merupakan proses dari evaluasi. Dalam evaluasi, kegiatan 

promosi akan dapat dilihat efektif atau tidaknya, kemudian dipilah antara 

proses yang menguntungkan perusahaan dan yang merugikan perusahaan. 

Nantinya dalam proses tersebut, kegiatan promosi untuk kedepannya akan 

lebih efektif. 

Dalam proses evaluasi, Jasaraharja Putera mengadakan rapat yang 

diikuti oleh semua yang terlibat di dalam kegiatan promosi; meliputi 

Direksi, Kepala Divisi Sekretariat Perushaan, Kepala Bagian Hukum dan 

Humas, Kepala Seksi Humas, dan juga vendor. Hal ini dilakukan sebagai 

cara untuk mengevaluasi kegiatan promosi yang telah dijalankan. Seperti 

yang dikatakan oleh Kiki Rohdiana sebagai berikut: 

   

Cara kita (JP) mengevaluasi program itu dengan mengadakan rapat. 

Setelah kegiatan promosinya selesai dilakukan, kita semua yang 

terlibat dalam proses promosi akan ikut dalam rapat tersebut. Nantinya 
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di situ kita akan lihat hasil dan juga kekurangan selama proses 

promosi. (Hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala 

Seksi bagian Kehumasan PT. Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 

2017). 

 

  

Jasaraharja Putera memiliki beberapa evaluasi untuk kegiatan strategi 

promosi yang dilaksanakan pada tahun 2016, ada yang positif maupun tidak. 

Evaluasi tersebut beragam, tapi kurang lebihnya adalah bahwa kendala yang 

dihadapi dapat diatasi dengan baik, dan promosi terbilang kurang efektif. 

Sebagaimana yang dijelaskan dalam hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana 

berikut: 

  

Ada beberapa evaluasi dari proses kegiatan promosi yang dilakukan 

JP di tahun 2016, yang pertama adalah pelaksanaannya yang sudah 

terstruktur, baik dan sesuai dengan yang direncanakan. Yang kedua 

adalah kematangan dalam proses pelaksanaan di lapangan, meskipun 

ada beberapa kendala tetapi tetap bisa dijalankan sesuai rencana. Yang 

ketiga adalah proses pemilihan bauran promosi yang digunakan dalam 

melakukan promosi yang kurang efektif karena selain memakan 

budget yang tidak sedikit, hasil dari iklan tersebut juga tidak terlalu 

terlihat. Tapi kita tidak terlalu menyalahkan kegiatan promosi, karena 

di tahun 2016 ini kan memang bisa dikatan tahun yang kurang begitu 

baik untuk industri asuransi di Indonesia. (Hasil wawancara dengan 

Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. 

Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 

 

Jika promosi yang dilakukan pada tahun 2016 terbilang kurang 

berhasil, maka tidak semestinya promosi di tahun selanjutnya hasilnya 

sama. Karena jika proses tahapan promosi itu dilakukan dengan baik, maka 

hasil dari promosi tersebut tentu akan maksimal dan efektif.  Evaluasi 

Jasaraharja Putera untuk tahun yang selanjutnya adalah harus semakin 
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memaksimalkan sumber daya yang ada dan meningkatkan kekurangan yang 

terjadi di tahun sebelumnya. Sebagaimana dipaparkan oleh Kiki Rohdiana : 

 

Ada banyak evaluasi untuk tahun selanjutnya. Yang pertama adalah 

karena menurunnya jumlah nasabah dari tahun 2015 ke tahun 2016, 

maka selanjutnya promosi yang dilakukan harus lebih efektif dan 

memaksimalkan semua sumber daya yang ada. Yang kedua adalah JP 

harus membuat tim riset khusus agar semua kegiatan dapat terlaksana 

dengan baik efektif. Yang ketiga adalah mempertahankan dan 

meningkatkan salah satu pengadaan promosi yang sekiranya memiliki 

dampak paling besar dalam menjaring nasabah dan meningkatkan 

premi perusahaan. Yang keempat adalah dengan turunnya laba yang 

diperoleh perusahaan, kedepannya pelaksana kegiatan strategi 

promosi harus dapat lebih memaksimalkan budget agar bisa 

digunakan dengan efektif dan sebaik mungkin. (Hasil wawancara 

dengan Kiki Rohdiana, selaku Kepala Seksi bagian Kehumasan PT. 

Jasaraharja Putera, pada tanggal 10 Mei 2017). 
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B. PEMBAHASAN 

1. Strategi Promosi Jasa 

a. Perencanaan Promosi  

Dalam menjalankan suatu usaha tentu perlu strategi dan perencanaan 

yang tepat agar target awal dari perusahaan dapat tercapai. Dengan adanya 

strategi, maka perusahaan dapat lebih mudah dalam memasarkan produk atau 

jasanya kepada konsumen serta dapat memilah mana pasar yang potensial 

untuk dicapai. Menurut Tjiptono (2008:233) strategi promosi berkaitan 

dengan masalah-masalah perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian 

komunikasi persuasif dengan pelanggan. Sebelum melaksanakan atau 

mengeksekusi sebuah promosi, tahapan awal untuk mematangkan dan 

membuat susunan promosi adalah dengan melakukan perencanaan terlebih 

dahulu. Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2001:111) untuk mengembangkan 

komunikasi yang efektif, maka diperlukan suatu program dengan sekitar 

delapan langkah, yaitu: 

1) Mengidentifikasi Target Audience 

Menurut Kotler (2003:597), proses identifikasi harus dimulai 

dengan pikiran yang jelas tentang sasaran target audience. Sasaran 

tersebut dapat diartikan sebagai calon pembeli produk perusahaan, 

pemakai saat ini, penentu keputusan atau hak yang mempengaruhi 

keputusan. Sasaran dapat terdiri dari individu, kelompok masyarakat 

tertentu, atau masyarakat umum. Sasaran yang dituju tersebut akan 
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sangat mempengaruhi komunikator tentang apa yang akan dikatakannya, 

bagaimana mengatakannya, kapan mengatakannya, dimana pesan 

tersebut disampaikan, dan kepada siapa pesan tersebut disampaikan. 

Jasaraharja Putera merupakan sebuah perusahaan yang bergerak 

di bidang asuransi yang memposisikan dirinya sebagai perusahaan 

asuransi umum terkemuka di Indonesia. Agar dapat bersaing, Jasaraharja 

Putera harus melakukan inovasi agar produk mereka dapat harus diterima 

oleh masyarakat baik itu dari segi produk maupun pelayanannya itu 

sendiri. Berdasarkan hasil wawancara dengan Kiki Rohdiana, target 

audience dari strategi promosi Jasaraharja Putera secara umum adalah 

untuk semua kalangan, dari berbagai daerah, usia, gender, dan dari segala 

macam status sosial. Namun secara spesifik, target audience yang 

ditentukan Jasaraharja Putera adalah masyarakat dengan tingkat ekonomi 

menengah ke atas. 

Jasaraharja Putera sebagai suatu perusahaan asuransi umum, tentu 

memiliki kriteria dan membagi kelompoknya dalam menentukan target 

audience. Target tersebut terbagi dalam beberapa segmentasi yang 

nantinya akan ditarik menjadi suatu sasaran promosi. Menurut Kasali 

(1998:119-120) segmentasi adalah proses mengkotak-kotakkan pasar 

(yang heterogen) ke dalam kelompok-kelompok “potential customers” 

yang memiliki kesamaan kebutuhan dan/atau kesamaan karakter yang 

memiliki respons yang sama dalam membelanjakan uangnya. Segmentasi 
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sendiri pada dasarnya terdiri atas segmentasi geografis (wilayah), 

demografis (kependudukan), psikologis (kelas sosial), geodemografi 

(gabungan geografi dan demografi), serta perilaku. Namun Jasaraharja 

Putera hanya membagi kelompok target dalam tiga segmentasi saja, yaitu 

geografis, demografis, dan juga psikologis. 

a) Segmentasi Geografis  

Segmentasi geografis dilakukan dengan cara membagi-bagi 

khalayak audiensi berdasarkan jangkauan geografis. Pasar dibagi-

bagi ke dalam beberapa unit geografis yang berbeda yang mencakup 

suatu wilayah negara, provinsi, kabupaten, kota hingga ke lingkungan 

perumahan. Konsumen terkadang memiliki kebiasaan berbelanja 

yang berbeda-beda yang dipengaruhi lokasi di mana mereka tinggal. 

(Morissan, 2010:65). 

Kantor Pusat Jasaraharja Putera terletak di wilayah DKI 

Jakarta, tepatnya di Jakarta Selatan. Kiki Rohdiana mengemukakan 

bahwa dalam sasaran promosi yang dilakukan Jasaraharja Putera 

adalah di wilayah Ibukota DKI Jakarta, yang mana merupakan daerah 

ataupun tempat yang paling banyak memiliki jaringan networking 

atau kantor cabang dan kantor pemasaran di Indonesia, yaitu 

berjumlah 6 kantor, berbeda dengan wilayah lainnya yang hanya 

memiliki 4 jaringan netwoking atau kurang. Selain itu, Jasaraharja 

Putera membidik wilayah DKI Jakarta dikarenakan Jakarta 
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merupakan Ibukota Negara Indonesia, yang mana menjadi kota 

metropolitan dan menjadi salah satu kota tersibuk dan terpadat di 

Indonesia. 

Menurut peneliti, hal tersebut sejalan dengan teori di atas, 

mengingat dari jumlahnya penduduknya sendiri, hingga saat ini 

Jakarta dihuni oleh kurang lebih 12 juta penduduk, entah itu berasal 

dari Jakarta, atau dari daerah lainnya. Oleh karena itu, kegiatan 

promosi khususnya iklan, paling banyak dilakukan atau dilaksanakan 

di wilayah Jakarta, karena memiliki potensi paling besar dalam 

menarik minat konsumen dibandingkan wilayah lainnya di Indonesia. 

Meskipun begitu, tidak menutup kemungkinan jika nantinya ada 

nasabah baru yang berasal atau berdomisili  di luar Jakarta, karena 

promosi yang dilakukan Jasaraharja Putera juga juga meliputi 

berbagai macam wilayah di Indonesia. 

b) Segmentasi Demografis 

Segmentasi konsumen berdasarkan demografi pada dasarnya 

adalah segmentasi yang didasarkan pada peta kependudukan, 

misalnya: usia, jenis, kelamin, besarnya anggota keluarga, pendidikan 

tertinggi yang dicapai, jenis pekerjaan konsumen, tingkat 

penghasilan, agama, suku, dan sebagainya. Semua ini disebut dengan 

variabel-variabel demografi. (Morissan, 2010:59) 
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Segmentasi demografis berdasarkan usia yang ditargetkan oleh 

Jasaraharja Putera secara umum adalah untuk semua kalangan dari 

berbagai usia. Namun secara spesifik, segmentasi demografis dari 

Jasaraharja Putera adalah karyawan ataupun pegawai kantoran 

dengan aktifitas yang padat yang usianya sekitar dari 19 tahun hingga 

usia pensiun. Berdasarkan jenis kelamin, Jasaraharja Putera 

menargetkan semua gender, dikarenakan produk yang ditawarkan 

juga berlaku bukan hanya untuk laki-laki atau perempuan saja, 

melainkan keduanya. Berdasarkan pendapatan, Jasaraharja Putera 

menargetkan sasaran dengan tingkat ekonomi menengah ke atas, 

yaitu dengan jumlah pendapatan sekitar di atas Rp. 3.000.000,-. 

Dari segmentasi tersebut, target Jasaraharja Putera sejalan 

dengan teori yang dikemukakan oleh Morissan di atas, karena 

asuransi merupakan kebutuhan tersier, yang mana sampai saat ini 

belum semua kalangan masyarakat menggunakan jasa asuransi. 

Selain itu, kelompok yang bukan merupakan target Jasaraharja Putera 

juga tidak memiliki aset yang lebih banyak dibandingkan segmentasi 

tersebut. 

c) Segmentasi Psikologis 

Segmentasi psikologis adalah segmentasi berdasarkan pola 

hidup dan kepribadian manusia. Gaya hidup mempengaruhi perilaku 
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seseorang, dan akhirnya menentukan pilihan-pilihan konsumen 

seseorang. (Morissan, 2010:66)  

Secara psikologis, sebenarnya semua kalangan memiliki 

kemungkinan yang sama untuk menjadi nasabah Jasaraharja Putera, 

karena targetnya juga untuk semua kalangan dan dari berbagai usia. 

Namun, karyawan maupun pegawai dan semua kalangan masyarakat 

dengan tingkat ekonomi menengah ke atas merupakan target spesifik 

yang dibuat oleh Jasaraharja Putera. Di samping karena sebagai 

kebutuhan, target tersebut juga memiliki pendapatan yang cukup atau 

bahkan lebih untuk melakukan pembayaran premi secara rutin, dan 

juga memiliki banyak aset berharga untuk diasuransikan. 

Hal itu tentunya sejalan dengan teori yang ada, mengingat 

segmentasi psikologis yang ditargetkan oleh Jasaraharja Putera 

merupakan kelompok masyarkat yang memiliki tingkat pendapatan 

yang bisa dikatakan cukup tinggi. Belum lagi aset berharga dan 

jaminan keselamatan untuk dirinya sendiri beserta keluarganya. Jadi, 

di dalam segmentasi psikologis ini, asuransi adalah kebutuhan dan 

merupakan salah satu hal wajib yang harus digunakan demi 

menjamin keselamatan diri sendiri maupun aset berharga. 

Tjiptono (1997:74-75) menjelaskan bahwa terdapat berbagai cara 

dalam melakukan segmentasi pasar. Namun agar segmentasi tersebut 

bermanfaat secara maksimal, segmen pasar tersebut harus memenuhi 
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lima karakteristik yaitu dapat diukur (measurable), besar (substantial), 

dapat dijangkau (accessable), dapat dibedakan (differentiable), dan dapat 

diambil tindakan (actionable). Segmen pasar dari Jasaraharja Putera 

sendiri hanya memenuhi dua karakteristik, yaitu: 

   

1. Dapat diukur (measurable) 

Seperti yang diketahui bahwa segmen pasar dari Jasaraharja 

Putera adalah seluruh masyarakat Indonesia, khususnya di 

wilayah DKI Jakarta yang merupakan karyawan atau pegawai 

kantoran dengan aktifitas padat dan memiliki tingkat 

pendapatan tinggi serta aset berharga yang harus 

diasuransikan, yang mana usianya sekitar 19 tahun hingga 

pensiun. Ini berarti segmen pasar yang ditetapkan oleh 

Jasaraharja Putera dapat diukur berdasarkan geografis dan 

demografis. Setelah menetapkan ukuran berdasarkan 

geografis dan demografis, barulah mengkotak-kotakannya lagi 

berdasarkan psikologis sehingga dapat menjadi ukuran siapa 

saja yang menjadi segmentasi dari Jasaraharja Putera. 

2. Dapat dijangkau (accessable) 

Menurut Kiki Rohdiana, segmen pasar yang ditetapkan oleh 

Jasaraharja Putera juga dirasa dapat dijangkau dengan semua 

elemen bauran promosi yang digunakan, khususnya iklan. 

Untuk menjangkau segmen pasarnya, Jasaraharja Putera 
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menggunakan iklan melalui berbagai jenis media agar 

promosi tersebut dapat diterima oleh pelanggan sesuai 

segmennya. 

  

2) Menentukan Tujuan Komunikasi 

Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2006:123), setelah mengetahui 

target audience dan ciri-cirinya, maka kemudian dapat menentukan 

tanggapan apa yang dikehendaki. Perusahaan harus menentukan tujuan 

komunikasinya, apakah untuk menciptakan kesadaran, pengetahuan, 

kesukaan, pilihan, keyakinan, atau pembelian. 

Setelah Jasaraharja Putera menentukan dan mengidentifikasi 

target, tahapan selanjutnya adalah dengan menentukan tujuan 

komunikasi. Menurut Kiki Rohdiana, secara umum strategi promosi yang 

dilakukan Jasaraharja Putera memiliki tujuan untuk mempromosikan 

perusahaan kepada seluruh khalayak, untuk mendapatkan laba dan premi 

yang lebih besar bagi perusahaam, serta untuk menjalin komunikasi yang 

baik dengan relasi. Namun secara spesifik, tujuan komunikasi dari 

strategi promosi Jasaraharja Putera adalah untuk menarik minat calon 

nasabah serta meningkatkan brand awareness. Tujuan itu ditentukan 

karena hingga saat ini, masih banyak masyarakat yang belum mengetahui 

tentang Jasaraharja Putera, jadi dengan begitu, perusahaan bisa 

mempromosikan dan memperkenalkan produk asuransinya kepada 

masyarakat, khususnya target audience. 
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Sesuai dengan teori di atas, Jasaraharja Putera juga memiliki 

alasan khusus dalam memilih atau menentukan tujuan komunikasi. 

Menurut peneliti sendiri, hingga saat ini Jasaraharja Putera memang 

belum begitu dikenal di masyarakat, maka dari itu perusahaan berusaha 

memperkenalkan apa itu Jasaraharja Putera dengan cara mempromosikan 

melalui iklan di berbagai media, promosi penjualan, personal selling, dan 

juga kegiatan public relations, dengan tujuan awal setidaknya target 

audience mengetahui bahwa ada perusahaan asuransi yang bernama 

Jasaraharja Putera, tinggal nantinya target tersebut akan tertarik menjadi 

nasabah Jasaraharja Putera. 

  

3) Merancang Pesan 

Dalam sebuah kegiatan promosi, pesan merupakan hal penting 

yang akan mampu mempengaruhi minat konsumen. Dengan merancang 

pesan yang efektif, calon konsumen dapat tertarik dengan produk yang 

dipasarkan atau dipromosikan. Menurut Limakrisna dan Susilo (2012:75-

80) pesan ialah apa yang akan dikomunikasikan. Pesan diinspirasikan 

dengan mempertimbangkan apa yang audiens sasaran perlu diketahui dan 

percaya sehingga dengan senang hati bertindak. Dasar dari pesan adalah 

jawaban perusahaan atau pertanyaan mengenai: Apa yang harus 

diketahui audiens sasaran? Dipercayai? Dilakukan? Ketika menciptakan 

slogan-slogan yang spesifik, berita utama, dan kunci-kunci pesan lainnya, 

perhatian utama harus diberikan pada kesederhanaan dan manfaat yang 
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didapat pelanggan. Selain itu, pesan akan lebih sering dan mudah 

dipahami jika diciptakan dengan gambar yang jelas, diingat. Jika pesan 

tersebut singkat dan bernilai jika ia memenuhi gaya dan sentuhan pribadi 

merek dari perusahaan. Hal-hal yang harus diperhatikan dalam menyusun 

dan memilih pesan yang efektif yaitu: 

a) Tetaplah sederhana 

b) Fokus pada manfaat bagi masyarakat 

c) Menggunakan kata-kata yang menciptakan gambaran yang 

jelas 

d) Membuat mudah diingat 

e) Menentukan gaya dan sentuhan yang cocok dengan  merek 

  

Promosi yang dilakukan Jasaraharja Putera juga memiliki 

rancanang pesan yang telah disesuaikan dengan tujuan komunikasinya, 

yaitu untuk menarik minat calon nasabah serta meningkatkan brand 

awareness. Kiki Rohdiana mengatakan bahwa pesan utama yang ingin 

disampaikan Jasaraharja Putera kepada konsumen ataupun calon nasabah 

adalah untuk memperkenalkan Jasaraharja Putera kepada sasaran, yang 

mana pesan tersebut nantinya akan bisa lebih mudah diterima oleh 

sasaran, karena dikomunikasikan dengan sederhana. Pesan tersebut 

disampaikan dengan menggunakan elemen bauran promosi, di antaranya: 
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a) Periklanan 

Menurut Shimp (2003:415-416), walaupun definisi 

tentang periklanan yang efektif yang dapat digunakan untuk 

segala kegunaan (multi purpose definition) dianggap tidak 

praktis karena tidak memberikan definisi yang tunggal, namun 

definisi tersebut bisa dianggap cukup baik karena mencakup 

berbagai karakteristik umum. Pada taraf minimum, iklan yang 

baik (efektif) memuaskan beberapa pertimbangan berikut ini: 

- Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasaran  

- Periklanan yang efektif harus menyertakan sudut pandang 

konsumen 

- Periklanan yang efektif harus persuasif 

- Iklan harus menemukan cara yang unik untuk menerobos 

kerumunan 

- Iklan yang baik tidak pernah menjanjikan lebih dari apa 

yang bisa diberikan 

- Iklan yang baik mencegah ide kreatif dari strategi yang 

berlebihan 

1. Media Cetak 

- Majalah 

Ada tiga majalah yang digunakan Jasaraharja 

Putera dalam melakukan promosi, yaitu BUMN 
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Insight, Infobank, dan juga Media Asuransi. Pesan 

yang ingin disampaikan dalam majalah BUMN Insight 

berupa iklan display ini menampilkan gambar proyek 

gedung dari produk JP-Bonding yang merupakan salah 

satu produk unggulan dari perusahaan. Di dalam 

gambar tersebut bertuliskan “Pelopor Surety Bond di 

Indonesia” dan “Penjamin Proyek Anda Terlaksana 

Sesuai Rencana” dengan ukuran full page atau 1 

halaman penuh di halaman paling belakang. Pesan 

tersebut bertujuan untuk memperkenalkan dan 

mempengaruhi pembaca bahwa Jasaraharja Putera 

merupakan perusahaan yang mempelopori asuransi 

Surety Bond di Indonesia dan produk tersebut telah 

diakui di Indonesia, karena dalam iklan tersebut juga 

mencantumkan gambar berupa penghargaan dan 

prestasi Jasaraharja Putera mengenai produk JP-

Bonding.  

Pesan tersebut tentu saja sejalan dengan teori di 

atas, karena dalam iklan tersebut, Jasaraharja Putera 

berusaha memperkenalkan perusahaan dengan produk 

andalannya. Iklan tersebut juga menggunakan kata-

kata yang menciptakan gambaran yang jelas, dan 
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menentukan gaya dan sentuhan yang cocok dengan 

merek. 

Selanjutnya adalah iklan melalui majalah 

Infobank. Jasaraharja Putera megiklankan produk JP-

Asor (Asuransi Kendaraan Bermotor) dengan 

menggambarkan kepadatan ataupun kemacetan di 

tengah-tengah jalanan Ibukota dan betuliskan “Miliki 

Proteksi Total Untuk Kendaraan Anda”. Hal itu tentu 

memiliki keterkaitan dengan produk yang diiklankan 

Jasaraharja Putera yaitu asuransi kendaraan bermotor, 

di mana kendaraan yang digunakan dalam kemacetan, 

khususnya di daerah Ibukota, memiliki resiko 

kecelakaan yang tinggi, dan apabila kendaraan tersebut 

ingin terjamin keselamatannya dan terlindungi, maka 

harus diasuransikan melalui produk tersebut.  

Berdasarkan teori di atas, maka iklan yang 

dilakukan Jasaraharja Putera melalui majalah Infobank 

memiliki rancangan pesan yang efektif, karena di 

dalamnya telah menggambarkan kelebihan dari 

produk, dan sesuai dengan yang dibutuhkan oleh 

masyarakat kalangan menengah ke atas yang 

merupakan sasaran Jasaraharja Putera. 
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Majalah terakhir yang digunakan Jasaraharja 

Putera dalam mengiklankan perusahaan adalah 

Majalah Media Asuransi. Dalam iklan tersebut, 

Jasaraharja Putera menampilkan identitas perusahaan 

yang berisi nama, logo, tagline, halaman website, 

alamat e-mail dan juga kontak yang dapat dihubungi.  

Menurut peneliti, pesan tersebut dirasa kurang 

efektif dan kurang sejalan dengan teori. Memang pesan 

tersebut dibuat dengan sederhana, tetapi sebenarnya 

pesan tersebut masih bisa dikembangkan dan dibuat 

dengan lebih menarik, agar sasaran atau pembaca akan 

lebih mengingat dan memahami isi pesan dari iklan 

tersebut. 

- Koran 

Jasaraharja Putera menggunakan dua koran 

untuk mempromosikan perusahaan, yaitu koran Bisnis 

Indonesia dan juga Indopos. Dalam koran Bisnis 

Indonesia, Jasaraharja Putera mempublikasikan 

laporan keuangan tahunan perusahaan pada tahun 2015 

sebagai iklan. Iklan tersebut menggambarkan 

bagaimana rincian atau detail seluruh pendapatan atau 

laba perusahaan yang diraih selama tahun 2015. Pesan 
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itu bertujuan agar target ataupun pembaca dapat 

mengetahui bagaimana besarnya pendapatan yang 

diraih perusahaan, serta menginformasikan bahwa 

Jasaraharja Putera adalah perusahaan yang transparan 

dalam mengelola keuangan.  

Berdasarkan teori yang disebutkan di atas, iklan 

yang ada pada koran Bisnis Indonesia terbilang cukup 

menarik, tetapi hanya untuk kalangan tertentu saja. 

Seperti diketahui, pembaca pada umumnya membaca 

koran yaitu untuk mencari informasi tentang berita 

terbaru, bukan untuk melihat iklan. Namun berbeda 

halnya dengan segmentasi koran Bisnis Indonesia yang 

merupakan pembaca di kalangan pebisnis yaitu 

menengah ke atas. Jika dikaitkan, maka pesan tersebut 

akan bisa sampai kepada pembaca atau target 

audience.  

Sama halnya dengan koran Indopos. 

Jasaraharja Putera menggunakan koran Indopos juga 

untuk mengiklankan atau mempublikasikan laporan 

keuangan tahunan perusahaan di tahun 2015. Pesan 

yang dibuat juga sama dengan yang ada di koran 

Bisnis Indonesia, dan dengan tujuan yang sama pula. 



149 
 

Perbedaan iklan yang dilakukan pada kedua 

koran tersebut adalah jika Bisnis Indonesia merupakan 

koran yang dalam kategori spesifik membahas tentang 

dunia perbisnisan Indonesia, tetapi koran Indopos 

adalah koran yang berisi segala informasi yang bersifat 

umum dan membahas apapun. Dari perbedaan 

tersebut, peneliti mengkaji bahwa segmentasi atau 

jenis pembaca pada kedua koran tersebut jelas berbeda. 

Jasaraharja Putera mungkin akan memiliki pembaca 

yang lebih banyak jika mengiklankan atau 

mempublikasikan laporan keuangan pada Bisnis 

Indonesia daripada di koran Indopos, karena jenis 

pembacanya juga berasal dari kelompok masyarakat 

yang berbeda. 

- Brosur 

Dalam melakukan promosi di media cetak, 

Jasaraharja juga menggunakan brosur sebagai sarana 

dalam mempromosikan produknya. Jasaraharja Putera 

menggunakan brosur untuk mengiklankan 4 produk 

andalannya, ditambah 1 produk yaitu JP-Aman 

(Asuransi Mudik Lebaran). Pesan yang ditampilkan 

dalam seluruh brosur adalah sama, yaitu di dalamnya 



150 
 

terdapat informasi sekilas tentang perusahaan, lalu 

menjelaskan keunggulan produk tersebut, bagaimana 

keuntungan yang akan didapat jika menggunakan 

produk tersebut, dan juga terdapat formulir untuk 

mendaftar menjadi nasabah Jasaraharja Putera. Pesan 

tersebut telah dirancang sedemikian rupa, agar dapat 

memudahkan target dalam menyerap informasi dari 

produk-produk tersebut.  

Berdasarkan teori periklanan yang terdapat di 

atas, iklan yang terdapat dalam brosur memiliki pesan 

yang sesuai dengan hal-hal dalam teori, yaitu 

sederhana, dapat dipahami dengan mudah, dan juga 

bermanfaat bagi terget audience. Dengan begitu, maka 

pesan bisa terbilang cukup sederhana dan efektif dalam 

menarik minat calon nasabah.  

- Kalender Jasaraharja Putera 

Pesan yang terdapat dalam kalender Jasaraharja 

Putera adalah dengan menampilkan daerah-daerah 

maupun tempat di Indonesia yang memiliki kerjasama 

dengan Jasaraharja Putera ataupun menggunakan 

produk dari Jasaraharja Putera, mulai dari Taman 

Safari hingga Pulau Komodo. Pesan tersebut dikemas 
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melalui gambar lokasinya beserta caption ataupun 

penjelasan mengenai kerjasama Jasaraharja Putera dan 

lokasi tersebut.  

Pesan yang ada dalam media tersebut tidak 

begitu dipengaruhi oleh teori di atas, mengingat bahwa 

tujuan dibuatnya kalender Jasaraharja Putera adalah 

untuk menjalin hubungan dengan relasi perusahaan, 

bukan untuk menarik minat calon nasabah. Maka dari 

itu efektif atau tidaknya pesan tersebut juga tidak 

begitu mempengaruhi tujuan komunikasi yang dibuat 

Jasaraharja Putera dalam melakukan strategi promosi.  

2. Media Elektronik 

- Website Jasaraharja Putera 

Media yang paling lengkap dalam mencari 

informasi mengenai Jasaraharja Putera adalah website 

perusahaan. Website tersebut besisi segala informasi 

mengenai Jasaraharja Putera, disesuaikan dengan 

kolom-kolom yang ada di website tersebut, agar 

memudahkan calon nasabah ataupun pengguna internet 

yang akan mengakses website dari Jasaraharja Putera. 

Pesan dalam website tersebut dikemas dengan 
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sederhana, agar target dapat menerima informasi 

tersebut dengan mudah. 

Hal itu sejalan dengan teori di atas, karena di 

Jasaraharja Putera menggunakan pesan yang 

sederhana, mudah diingat, dan menggunakan kata-kata 

maupun gambaran yang baik. Dengan begitu, pesan di 

dalam website termasuk dalam pesan yang efektif 

dalam iklan. 

3. Media Online 

Jasaraharja Putera menggunakan media online yaitu 

www.m.detik.com, www.travel.kompas.com, 

www.m.metrotvnews.com, www.mobil123.com, lalu ada 

juga www.rumah123.com. Dari kelima media tersebut, 

berisi iklan yang sama, yaitu menampilkan nama, logo 

perusahaan, dan juga tagline bertuliskan “Mari 

Berasuransi!”. Pesan tersebut dirancang sebagai perantara 

karena jika iklan tersebut di-klik, maka akan diarahkan 

menuju halaman baru berupa formulir pendaftaran sebagai 

nasabah baru.  

Berdasarkan teori di atas, maka rancangan pesan dalam 

iklan di media online yang dilakukan Jasaraharja Putera 

masih jauh dari kata efektif. Seharusnya, pesan tersebut 

http://www.m.detik.com/
http://www.travel.kompas.com/
http://www.m.metrotvnews.com/
http://www.mobil123.com/
http://www.rumah123.com/
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dapat dikemas dengan lebih menarik, agar pengunjung 

dari media online tersebut dapat terpengaruh dan mencari 

tahu tentang Jasaraharja Putera. Dengan menggunakan 

media sebesar www.m.detik.com dan 

www.m.metrotvnews.com, menurut peneliti, sayang 

disayangkan bahwa pesan yang dibuat itu terlalu 

sederhana, kurang memiliki ‘nyawa’ dan potensi untuk 

menjaring nasabahnya pasti sangat sedikit. Jasaraharja 

Putera juga tidak menjelaskan informasi tentang 

perusahaan, padahal dalam tujuan komunikasinya, sudah 

sangat jelas bahwa adalah untuk menarik minat calon 

nasabah dan meningkatkan brand awareness. Jika target 

saja belum tahu mengenai perusahaan, bagaimana bisa 

target tersebut akan mendaftar menjadi nasabah? Selain 

itu, pesan tersebut juga sama sekali tidak mencakup dari 

hal-hal yang disebutkan dalam teori di atas.  

4. Media Luar Ruang 

- Tempat Wisata 

Untuk iklan yang diguanakan dalam tempat 

wisata sendiri, Jasaraharja Putera menggambarkan 

nama perusahaan, logo, beserta tagline dalam bentuk 

banner berukuran besar. Pesan tersebut dibuat dengan 

http://www.m.detik.com/
http://www.m.metrotvnews.com/
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sederhana, karena sesuai tujuannya yaitu untuk 

meningkatkan brand awareness dan memperkenalkan 

perusahaan. Pesan tersebut bertujuan agar pengujung 

dapat mengetahui tentang apa itu Jasaraharja Putera 

dengan iklan yang mudah diingat. 

Berdasarkan kajian peneliti, pesan tersebut 

merupakan pesan yang hampir efektif, mengingat 

bahwa ukuran yang disediakan dalam pembuatan iklan 

dalam banner tersebut tidak terlalu besar, dan memang 

benar sesuai dengan tujuan komunikasinya, yaitu 

meningkatkan brand awareness. Dari pesan tersebut, 

dua hal yang mencakup teori di atas adalah bahwa 

pesan mudah diingat dan sederhana. Untuk selebihnya, 

pesan tersebut dirasa kurang dikreasikan dan dibuat 

lebih menarik. 

- Jalan Tol 

Jasaraharja menggunakan media luar ruang 

berupa Jembatan Penyeberangan Orang (JPO) di jalan 

tol yang berada di dua tempat yang berbeda, yaitu jalan 

Tol T.B. Simatupang dan di jalan Tol Sedyatmo. Iklan 

berupa billboard berukuran itu berisikan identitas 

perusahaan meliputi logo, nama, tagline, dan juga 
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beberapa produk unggulan Jasaraharja Putera. Pesan 

yang ada di dalam iklan tersebut dibuat sangat 

sederhana, mengingat bahwa wilayah tersebut adalah 

wilayah yang ramai, tetapi iklan dilihat dengan durasi 

yang hanya sebentar, dikarenakan targetnya adalah 

pengendara roda 4 di jalan tol tersebut. 

Hal ini tentu saja sejalan dengan teori yang 

digunakan di atas. Menurut kajian peneliti, pesan yang 

ada dalam iklan bilboard di jembatan penyeberangan 

orang tersebut telah mencakup beberapa hal yang 

berkaitan dengan teori, karena pesan terebut sederhana 

dapat dipahami, menggunakan kalimat dan gambaran 

yang tulisan yang jelas, mudah diingat, dan bermanfaat 

bagi target audience. 

5. Media Transportasi 

Jasaraharja Putera hanya menggunakan satu media 

transportasi dalam mengiklankan perusahaannya, yaitu 

Kereta Api Commuter Line. Iklan yang dibuat di badan 

gerbong kereta cepat tersebut berisi identitas berupa nama 

perusahaan yang dicetak besar memenuhi satu gerbong 

kereta. Pesan tersebut dibuat untuk menanamkan mindset 

atau pemikiran sebagai cara untuk memperkenalkan 
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perusahaan. Dengan begitu, pengujung atapun pengguna 

dari layanan kereta api tersebut akan mengingat dan 

mengetahui nama Jasaraharja Putera. 

Berdasarkan teori yang digunakan di atas, pesan 

tersebut sudah mencakup beberapa hal, namun belum 

terbilang efektif. Hal tersebut terlihat dari iklan yang 

dibuat masih terlalu sederhana, meskipun sudah sesuai 

dengan tujuan komunikasinya. Pesan tersebut masih bisa 

dikembangkan lagi agar lebih efektif, mengingat 

Commuter Line adalah salah satu jenis transportasi umum 

yang paling banyak digunakan oleh masyarakat di 

Jabodetabek, khususnya Jakarta.  Dengan ukuran yang 

sebesar itu pula, sangat disayangkan bahwa perancangan 

pesannya dibuat kurang menarik dan terkesan sangat biasa 

saja. 

b) Promosi Penjualan 

Promosi penjualan berkaitan dengan tempat wisata 

yang bekerja sama dengan Jasaraharja Putera. Pesan yang 

terdapat dalam promosi penjualan berupa bagaimana 

pelayanan yang ditawarkan Jasaraharja Putera, karena setiap 

pengunjung yang datang ke tempat wisata tersebut, akan 
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secara otomatis menggunakan jasa dari asuransi Jasaraharja 

Putera.  

Teori yang digunakan dalam merancang pesan yang 

efektif terbilang sesuai dengan promosi penjualan yang 

dilakukan Jasaraharja Putera. Pesan tersebut mencakup hal-hal 

dalam teori di atas, yaitu sederhana, memberikan manfaat 

pada masyarakat khususnya target audience, dan juga 

memiliki gaya dan sentuhan yang cocok dengan merek 

produk. Berdasarkan hal tersebut, pesan yang terdapat dalam 

promosi penjualan melalui tempat wisata oleh Jasaraharja 

Putera cukup efektif dan memiliki potensi atau peluang yang 

besar dalam menarik minat calon nasabah, dan kemungkinan 

besarnya lagi adalah bisa meningkatnya brand awareness dari 

para pengunjung. 

c) Personal Selling 

Personal selling dilakukan dengan cara menjual dan 

memasarkan langsung produk dari Jasaraharja Putera kepada 

para calon nasabah. Pesan yang terdapat dalam personal 

selling Jasaraharja Putera adalah dengan memperkenalkan 

secara langsung tentang produk dan keunggulan Jasaraharja 

Putera. Pesan tersebut dibuat dengan tujuan untuk menarik 

minat calon nasabah, tetapi dengan cara yang lebih intens. 
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Menurut kajian peneliti, personal selling yang 

digunakan Jasaraharja Putera memiliki pesan yang terbilang 

cukup efektif, mengingat bahwa salah satu hal yang harus ada 

dalam teori di atas adalah menggunakan kata-kata yang 

menciptakan gambaran yang jelas. Dengan adanya personal 

selling, maka pesan akan dikomunikasikan dengan jelas dan 

efektif.  

d) Public Relations 

1. CSR (Corporate Social Responsibility) 

Kegiatan CSR yang dilakukan Jasaraharja Putera 

adalah dengan memberikan santunan kepada salah satu 

yayasan panti asuhan. Pesan tersebut dilakukan karena 

sesuai tujuan dari program CSR, yaitu untuk 

meningkatkan citra perusahaan. Rancangan pesan tersebut 

dibuat sebagai cara agar Jasaraharja Putera dapat 

dipandang sebagai perusahaan yang bermanfaat bukan 

hanya bagi nasabahnya, tetapi juga untuk masyarakat 

sekitarnya, khususnya yang memiliki kekurangan. 

Berdasarkan teori di atas, kegiatan CSR yang 

dilakukan Jasaraharja Putera adalah sangat efektif, 

mengingat bahwa pesan yang dibuat haruslah memiliki 

manfaat bagi masyarakat, meskipun bukan target audience 
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perusahaan. Pesan tersebut mencakup hal-hal yang 

berkaitan dengan teori yaitu sederhana, mudah diingat, 

dan juga dengan gambaran yang jelas. 

2. Sponsorship 

Sponsorship dilakukan dengan melihat peluang yang 

ada. Pesan yang terdapat dalam kegiatan sponsorship yang 

dilakukan Jasaraharja Putera adalah dengan 

mempromosikan perusahaan dan produk dari perusahaan 

dengan menggunakan media yang berbeda-beda, yaitu 

mobil ambulance dan juga lapangan golf. 

Kegiatan sponsorship yang dilakukan Jasaraharja 

Putera sesuai dengan teori yang digunakan dalam bagian 

ini. Dengan segmentasi yang berbeda-beda, media yang 

digunakan Jasaraharja Putera juga pastinya memiliki 

sasaran pasar yang berbeda pula. Maka dari itu, pesan dari 

sponsorship tersebut telah mencakup dari beberapa hal 

yang menyangkut teori di atas, di antaranya adalah 

sederhana, bermanfaat bagi masyarakat, dan juga mudah 

diingat.  

   

4) Menyeleksi Saluran Komunikasi 

Tahapan selanjutnya setelah merancang pesan adalah menentukan 

dan menyeleksi saluran komunikasi agar pesan tersebut dapat disalurkan 
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dengan efektif. Menurut Kotler dan Armstrong (1997:83), komunikator 

harus memilih saluran komunikasi. Terdapat dua tipe besar saluran 

komunikasi yaitu; pertama, saluran komunikasi pribadi yang merupakan 

dua orang atau lebih saling berkomunikasi langsung. Mereka mungkin 

berkomunikasi tatap muka, lewat telepon. Kedua, saluran komunikasi 

bukan pribadi yang merupakan media yang membawa pesan tanpa 

kontak pribadi atau umpan balik seperti media cetak, televisi dan papan 

iklan. 

Menurut Kiki Rohdiana, Jasaraharja Putera memilih saluran 

komunikasi berdasarkan kebutuhan perusahaan, bagaimana dan apa saja 

yang sekiranya memiliki kekurangan dari perusahaan, maka akan dipilih 

saluran komunikasi tersebut. Lalu juga karena sumber daya manusia 

yang dimiliki perusahaan, yang mana sumber daya tersebut 

mempengaruhi pesan yang akan dikomunikasikan dalam promosi 

langsung dengan calon nasabah. Sedangkan dalam melakukan promosi 

melalui iklan, Jasaraharha Putera menyeleksi saluran komunikasi dengan 

melihat peluang dan potensi dari media-media yang ada. Media tersebut 

dipilih karena memiliki peluang yang besar dalam menarik minat calon 

nasabah maupun meningkatkan brand awareness. 

Berdasarkan teori yang dikemukakan Kotler dan Armstrong di 

atas, maka Jasaraharja Putera menggunakan saluran komunikasi pribadi 

dan saluran komunikasi bukan pribadi yang merupakan media yang 
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membawa pesan tersebut. Dalam pelaksanannya atau bauran promosi, 

Jasaraharja Putera menggunakan periklanan, promosi penjualan dan 

sponsorship yang merupakan saluran komunikasi bukan pribadi, 

sedangkan personal selling dan CSR adalah jenis saluran komunikasi 

pribadi. Kedua saluran komunikasi tersebut dipilih karena sesuai 

kebutuhan dan manfaatnya dari masing-masing saluran tersebut untuk 

mendukung kegiatan strategi promosi. 

  

5) Menetapkan Jumlah Anggaran Promosi 

Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2006:123), menetapkan 

anggaran sangatlah penting karena untuk menentukan menggunakan 

media apa, juga tergantung pada anggaran yang tersedia. Apakah 

perusahaan berorientasi pada pencapaian sasaran promosi yang akan 

dicapai sehingga sebesar itulah anggaran yang akan berusaha disediakan. 

Agar anggaran promosi tersebut dapat digunakan secara efisien, dalam 

hal ini Jasaraharja Putera menggunakan competitive-pairity metdhod 

(metode mengimbangi pesaing) untuk mengelola anggaran promosi. 

Competitive-pairity metdhod adalah menetapkan anggaran promosi 

seimbang dengan yang dilakukan pesaing. Perusahaan memantau iklan 

pesaing dan memperkirakan besar biayanya, kemudian menetapkan biaya 

promosi pemasaran. 

Menurut Kiki Rohdiana, Jasaraharja Putera mengeluarkan 

anggaran atau budget dengan angka yang tidak sedikit. Anggaran 
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tersebut dikeluarkan sesuai dengan kebutuhan yang diperlukan 

perusahaan, yaitu untuk mempromosikan Jasaraharja Putera kepada 

target audience. Anggaran tersebut akan digunakan agar promosi yang 

dilakukan bisa berjalan efisien dan efektif, mengingat Jasaraharja Putera 

adalah perusahaan umum yang telah memiliki nama besar di Indonesia 

dan memiliki banyak sekali kompetitor. Dengan anggaran tersebut, 

diharapkan Jasararaharja Putera mampu mengimbangi atau bahkan 

mengungguli promosi yang dilakukan oleh kompetitor perusahaan. 

Metode competitive-pairity digunakan Jasaraharja Putera karena 

Jasaraharja Putera adalah perusahaan besar yang tidak segan-segan 

mengeluarkan anggaran yang besar dalam melakukan promosi agar tetap 

menjadi perusahaan asuransi yang terdepan. Dengan metode tersebut, 

memang diharapkan agar anggaran bisa efisien dan maksimal dalam 

kegiatan promosi. Selain itu juga dengan metode tersebut, Jasaraharja 

Putera memiliki keunggulan daripada kompetitor, yaitu perusahaan bisa 

memperkirakan budget dan menyesuaikannya dengan promosi yang 

dilakukan oleh perusahaan lainnya. 

  

6) Menentukan Bauran Promosi 

Menurut Tjiptono (2000:222-232) meskipun secara umum 

bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk 

tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Beberapa 

tugas khusus itu atau sering disebut bauran promosi (promotion mix, 
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promotion blend, communication mix). Dalam menentukan bauran 

promosi, perusahaan harus bisa mengerti bagaimana manfaat dan 

kegunanaan dari masing-masing elemen dalam bauran tersebut, agar 

promosi yang dilakukan akan berjalan efektif dan pesan akan lebih 

mudah disampaikan kepada sasaran. 

Jasaraharja Putera menentukan bauran promosi yang akan 

digunakan dengan beberapa pertimbangan. Yang pertama adalah dengan 

melihat promosi yang pernah dilakukan sebelumnya, maksudnya adalah 

jika ada bauran promosi yang memiliki dampak positif bagi perusahaan, 

maka bauran tersebut akan digunakan kembali di kegiatan promosi di 

tahun 2016. Pertimbangan yang kedua adalah dengan melihat kondisi 

yang ada di masyarakat, yaitu memilih bauran promosi berdsarkan 

peluang yang memungkinan agar promosi dapat berjalan efektif dan 

efisien. Pertimbangan selanjutnya adalah menyesuaikan dengan 

kebutuhan perusahaan dalam hal srategi promosi, yaitu tujuan 

komunikasinya untuk menarik minat nasabah dan menciptakan brand 

awareness. Pertimbangan terakhir adalah karena fungsi dari promosi itu 

sendiri, maksudnya adalah bahwa promosi yang dilakukan tersebut bukan 

semata-mata dilakukan untuk menguntungkan perusahaan, tetapi juga 

bermanfaat bagi masyarakat sekitar. Dengan begitu, maka kegiatan 

promosi akan memiliki manfaat yang luas dan sebagai cara untuk 

meningkatkan citra perusahaan. 
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Berdasarkan kajian peneliti, bauran promosi yang digunakan 

Jasarharja Putera memiliki target, tujuan, dan juga manfaat yang berbeda-

beda entah itu bagi perusahaan maupun untuk masyarakat. Maka dari itu, 

diperlukan kematangan dan banyak sekali pertimbangan dalam 

menentukan suatu bauran promosi, agar anggaran yang dikeluarkan juga 

tidak akan sia-sia. 

  

7) Mengukur Hasil-hasil Promosi 

Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2006:124), setelah 

melaksanakan rencana promosi, perusahaan harus mengukur dampaknya 

pada target audience, apakah mereka mengenal atau mengingat pesan-

pesan yang diberikan. Berapa kali melihat pesan tersebut, apa saja yang 

masih diingat, bagaimana sikap mereka terhadap produk/jasa tersebut, 

dan lain-lain. Efektif tidaknya suatu promosi harus diukur berdasarkan 

hasil yang dicapai dari promosi tersebut bagi perusahaan, apakah 

memilik dampak yang baik atau justru merugikan perusahaan. 

Sejauh ini, menurut Kiki Rohdiana, Jasaraharja Putera masih 

belum bisa mengukur hasil-hasil dari kegiatan strategi promosi, seberapa 

efektif promosi tersebut, dan apa dampaknya bagi perusahaan. Karena 

hingga saat ini, Jasaraharja Putera masih belum memiliki tim riset khusus 

yang bisa digunakan untuk mengukur atau meriset hasil dari promosi 

yang telah diakukan. Jadi, biasanya Jasaraharja Putera mengukur hasil 

promosi melalui data jumlah peningkatan nasabah dari tahun sebelumnya 
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dan jumlah pendapatan premi bruto selama kurun waktu 1 tahun. Dengan 

begitu, akan terlihat seberapa banyak nasabah dan premi yang 

didapatkan, meskipun itu bukan berarti hasil dari promosi. Namun yang 

terjadi adalah penurunan jumlah nasabah untuk kantor cabang Jakarta 

T.B Simatupang dari tahun 2015 yang berjumlah 160.158 menjadi 

100.115 tahun 2016, sedangkan premi brutonya bertambah dari Rp. 

46.786.877.692,- di tahun 2015, dan menjadi Rp. 62.401.888.503 di 

tahun 2016. Dari dua jumlah tersebut, tidak dapat diketahui dengan pasti 

apakah promosi berjalan efektif atau tidak. Di satu sisi, ini merupakan 

keuntungan karena jumlah preminya bertambah dan membuat laba 

perusahaan juga meningkat. Tetapi di sisi yang lain, ada sekitar 60 ribu 

nasabah yang pergi atau berhenti menggunakan jasa asuransi dari 

Jasaraharja Putera. Oleh karena itu, diperlukannya sebuah tim riset agar 

perusahaan dapat mengetahui apakah promosi berjalan efektif atau tidak. 

Berdasarkan teori yang dikemukakan Kotler di atas, Jasaraharja 

Putera masih belum bisa sama sekali menentukan apakah promosi yang 

dilakukan tersebut efektif atau tidak. Hal ini merupakan salah satu 

kekurangan yang ada dalam susunan tim kegiatan promosi Jasaraharja 

Putera. Kekurangan tersebut dapat membuat kegiatan promosi berjalan 

tidak maksimal dan tidak efisien. Karena percuma saja jika sebelumnya 

Jasaraharja Putera telah melihat potensi dari media yang akan digunakan 
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sebelum melakukan promosi, tetapi promosi tersebut tidak dapat 

diketahui hasilnya apakah efektif atau tidak setelah selesai dilakukan. 

  

8) Mengelola dan Mengkoordinasikan Proses Komunikasi 

Tahapan yang terakhir dalam mengembangkan proses komunikasi 

yang efektif adalah dengan mengelola dan mengkoordinasikan proses 

komunikasi. Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2006:124), karena 

jangkauan komunikasi yang luas dari alat dan pesan komunikasi yang 

tersedia untuk mencapai target audience, maka alat dan pesan 

komunikasi perlu dikoordinasikan. Karena jika tidak, pesan-pesan itu 

akan menjadi lesu pada saat produk tersedia, pesan kurang konsisten atau 

tidak efektif lagi. Untuk itu, perusahaan-perusahaan mengarah pada 

penerapan konsep komunikasi pemasaran yang terkoordinasi.  

Menurut Kiki Rohdiana, dalam mengelola dan 

mengkoordinasikan proses komunikasi dari kegiatan promosi, Jasaraharja 

Putera telah memiliki tahapan dan perannya masing-masing, yaitu 

Direksi sebagai pemilik izin dan pemimpin dari promosi, kepala divisi 

Sekretariat Perusahaan sebagai pemantau dan pengontrol proses 

komunikasi, sementara Humas dan vendor bertugas sebagai pelaksana 

dari kegiatan promosi. Dengan begitu, tahapan dan proses kegiatan 

promosi akan berjalan dengan maksimal. 

Berdasarkan teori yang dikembangkan oleh Kotler di atas, 

Jasaraharja Putera telah menerapkan konsep tersebut karena memiliki 
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susunan yang baik dalam kegiatan promosi. Hal tersebut tentunya 

berguna bagi perusahaan, agar nantinya promosi yang dilakukan dapat 

efisien dan sesuai dengan rencana. 

Selain untuk mengembangkan komunikasi yang efektif, proses 

perencanaan dari strategi promosi juga memerlukan suatu konsep manajemen, 

agar pelaksanaan dari kegiatan promosi dapat berjalan dengan baik. Menurut 

Robbins & Coulter (2010:9), fungsi manajemen ada empat buah fungsi: 

perencanaan (planning), penataan (organizing), kepemimpinan (leading), dan 

pengendalian (controlling). 

1) Perencanaan (planning)  

Fungsi perencanaan dari manajemen adalah mendefinisikan 

sasaran-sasaran, menetapkan strategi untuk mencapai sasaran-sasaran itu, 

dan mengembangkan rencana kerja untuk memadukan dan 

mengkoordinasikan berbagai aktivitas menuju sasaran-sasaran tersebut. 

Dalam fungsi perencanaan, pendefinisian dan petapan serta 

pengembangan tujuan dari promosi telah dilakukan pada saat meeting 

untuk melakukan pengadaan promosi. Di dalam rapat atau meeting 

tersebut, terdapat Dewan Direksi, Kepala Divisi Sekretariat Perusahaan, 

Kepala bagian Hukum dan Humas, Kepala Seksi Humas, Kepala Bagian 

SDM & Umum, serta juga vendor yang mengeksekusi jalannya promosi. 

Raoat atau meeting tersebut berisi rancangan dan susunan dalam 
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melakukan promosi, mulai dari menentukan sasaran, menentukan tujuan 

komunikasi, anggaran, bauran promosi, serta evaluasi. 

2) Penataan (organizing) 

Dalam fungsi penataan, tugasnya adalah menentukan tugas apa 

yang harus diselesaikan, siapa yang melakukannya, bagaimana tugas 

tersebut dikelompokkan, dan keputusan-keputusan yang harus diambil. 

Di dalam organizing (penataan), bagian kehumasan beserta 

vendor-lah yang memegang peranan sebagai pelaksana kegiatan strategi 

promosi, di bawah pengendalian dari Divisi Sekretariat Perusahaan. 

Sedangkan untuk penanggungjawab kegiatan promosi, tetaplah ada di 

tangan Direksi, yaitu Direktur Utama. Penataan dilakukan pada saat 

proses pelaksanaan. Susunan tersebut, telah mendapatkan perannya 

masing-masing, tinggal nantinya harus dikoordinasi dengan baik antara 

pihak tertinggi dengan pihak pelaksana.  

3) Kepemimpinan (leading)  

Fungsi ini berperan untuk mengarahkan, memotivasi, bekerja 

bersama untuk mencapai sasaran organisasi dan memilih metode 

komunikasi yang paling efektif. 

Jika Direksi bertugas sebagai penanggungjawab dan pemberi izin, 

maka untuk kepemimpinan dalam pelaksanaan strategi promosi tetap ada 

pada Kepala Divisi Sekretariat Perusahaan, yang memiliki peran sebagai 

pemimpin yang bertugas untuk memimpin, mengarahkan, dan juga 
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memotivasi dari seluruh kegiatan strategi promosi, terutama pada saat 

pelaksanaan. Kepala Divisi Sekretariat Perusahaan sebagai pengontrol 

dan pengawas ketika promosi tersebut dijalankan. Jika ada kekurangan 

dalam pelaksanaan, maka kepemimpinan inilah yang bertugas untuk 

memberikan saran kepada pelaksana promosi. 

4) Pengendalian (controlling) 

Setelah sasaran ditentukan, tugas dan susunan struktural 

ditetapkan, dan orang-orang yang telah berkerja bersama, dilatih, dan 

dimotivasi, maka harus dilakukan suatu bentuk evaluasi untuk 

mengetahui sejauh mana segala sesuatunya berjalan sesuai dengan 

rencana dan tepat sasaran.  

Pelaksana dalam kegiatan strategi promosi Jasaraharja Putera 

dalam hal pengendalian (controlling) adalah humas dan vendor yang 

telah bekerja sama. Meskipun tetap di bawah pengawasan Kepala Divisi 

Sekretariat Perusahaan, tetapi pelaksaan secara penuh ada di tangan 

humas dan juga vendor. Pihak ini bekerja sama agar promosi yang 

dilaksanakan bisa berjalan seefektif mungkin dan semaksimal mungkin, 

agar tujuan komunikasinya dapat tercapai. 

 

b. Pelaksanaan Bauran Promosi 

Setelah selesai melakukan perencanaan, tahapan selanjutnya dalam 

kegiatan strategi promosi adalah proses pelaksanaan promosi. Pelaksanaan 

promosi merupakan tahapan dimana perusahaan akan mengkomunikasikan isi 
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pesan dengan tujuan komunikasi yang jelas melalui bauran promosi. Tahapan 

ini dapat dikatakan sebagai ‘eksekusi’ dari proses perencanaan yang telah 

dilakukan. Pelaksanaan promosi memiliki tujuan untuk mempengaruhi calon 

konsumen agar dapat menggunakan produk yang ditawarkan perusahaan. 

Dalam pelaksanaannya, strategi promosi hampir selalu berhubungan 

dengan konsep IMC (Integrated Marketing Communication). Menurut 

Rangkuti (2009:49) promosi merupakan salah satu variabel IMC (Integrated 

Marketing Communication) yang digunakan oleh perusahaan untuk 

mengadakan komunikasi dengan pasarnya, dengan tujuan untuk 

memberitahukan bahwa suatu produk itu ada dan memperkenalkan produk 

serta memberikan keyakinan akan manfaat produk tersebut kepada pembeli 

atau calon pembeli. 

Sedangkan menurut Kotler dalam Tjiptono (2011:281), IMC 

dirumuskan sebagai konsep yang melandasi upaya perusahaan untuk 

mengintegrasikan dan mengkoordinasikan secara cermat berbagai saluran 

komunikasinya dalam rangka menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan 

persuasif mengenai organisasi dan produknya. Elemen-elemen komunikasi 

yang dimaksud dalam definisi ini mencakup: 

1) Periklanan 

Menurut Tjiptono (2000:225) iklan merupakan salah satu bentuk 

promosi yang paling banyak digunakan perusahaan dalam 

mempromosikan produknya. Iklan adalah bentuk komunikasi tidak 
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langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau 

keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga 

menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran 

seseorang untuk melakukan pembelian. 

Periklanan dapat dikatakan efektif apabila telah memenuhi 

beberapa fungsi. Menurut Shimp (2003:357), secara umum periklanan 

dihargai karena dikenal sebagai pelaksana beragam fungsi komunikasi 

yang penting bagi perusahaan bisnis dan organisasi lainnya, antara lain: 

a) Informing (memberi informasi), yakni membuat konsumen sadar 

akan merek-merek baru, mendidik mereka tentang berbagai fitur dan 

manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang 

positif.  

b) Persuading (membujuk), yang berarti iklan yang efektif akan 

mampu membujuk pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang 

diiklankan.  

c) Reminding (mengingatkan), di mana iklan berfungsi untuk menjaga 

agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen.  

d) Adding-value (memberi nilai tambah), terdapat tiga cara mendasar 

dimana perusahaan bisa member nilai tambah bagi penawaran-

penawaran mereka: inovasi, penyempurnaan kualitas, atau 

mengubah persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai tambah 

tersebut benar-benar independen. 
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Dalam melakukan promosi berupa iklan, Jasaraharja Putera 

menggunakan beberapa media sebagai sarana dalam mempromosikan 

produknya. Adapun media-media tersebut dipilih karena memiliki 

keunggulan masng-masing dalam menarik minat calon nasabah. Media 

tersebut terbagi menjadi media cetak, media elektronik, media online, 

media luar ruang dan juga media transportasi. 

a) Media Cetak 

Media cetak yang digunakan Jasaraharja Putera terbagi menjadi 

beberapa jenis, yaitu majalah, brosur, koran, dan juga kalender 

Jasaraharja Putera. Menurut Morissan (2010:280), surat kabar 

(koran) dan majalah adalah media yang hidupnya bergantung pada 

iklan. Tanpa dukungan iklan, kedua media cetak tersebut tidak 

mungkin dapat bertahan. Dalam perencanaan media (media plan), 

majalah dan surat kabar memiliki posisi yang berbeda dibandingkan 

dengan media penyiaran. Hal ini disebabkan kedua media cetak 

tersebut memungkinkan pemasang iklan untuk menyajikan informasi 

secara lebih detail atau perinci yang dapat diolah menurut tingkat 

keepatan pemahaman pembacanya. Agar tercipta iklan yang efektif 

khususnya untuk majalah dan koran, ada beberapa hal yang harus 

diperhatikan, yaitu: 

 

 



173 
 

- Directed Creativity 

Kreatifitas yang dibuat harus sesuai dengan what to say yang 

telah ditentukan. What to say adalah nti pesan yang ingin 

disampaikan kepada sasaran, tertuang dalam strategi kreatif 

dalam bentuk Creative Brief yang dibuat oleh tim kreatif. 

- Brand Name Expoure 

Brand Name Exposure terdiri dari individual brand name dan 

company brand name. Brand Name Exposure dianggap penting 

karena bertujuan untuk mendapatkan brand awareness 

- Positive Uniquess 

Iklan yang efektif harus mampu menciptakan asosiasi yang 

positif. Pertama-tama iklan harus efektif, kemudian kreatif. 

Iklan akan menjadi sia-sia jika hanya sekedar kreatif tapi tidak 

efektif dan menimbulkan asosiasi yang salah dibenak sasaran. 

- Selectivity 

Berkaitan dengan pesan yang disampaikan kepada sasaran dan 

endoser sebagai pembawa pesan dari iklan tersebut 

1. Majalah 

Secara umum, majalah adalah media yang paling 

terspesialisasi dibandingkan dengan media lainnya. Hampir 

setiap majalah saat ini diterbitkan untuk memenuhi hampir 

segala tipe audiensi berdasarkan segmentasi tertentu, seperti 
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demografis atau gaya hidup pada aktivitas, minat atau 

ketertarikan pada bidang tertentu (Morissan, 2010:281). 

Menurut Shimp (2003:522) majalah memiliki kekuatannya 

tersendiri sebagai media cetak. Di antaranya: 

a. Beberapa majalah menjangkau khalayak yang luas 

b. Selektifitas 

c. Daya tahan yang lama 

d. Mutu reproduksi yang tinggi 

e. Kemampuan menyajikan informasi yang rinci 

f. Penyampaian informasi otoritatif 

g. Potensi keterlibatan tinggi 

Dari ketiga jenis majalah yang digunakan Jasaraharja Putera 

dalam menggunakan iklan, ketiga majalah tersebut masuk dalam 

kategori majalah bisnis. Majalah bisnis (business publications) 

menurut Morissan (2010:283-284) adalah majalah yang 

diterbitkan  untuk para pebisnis, masyarakat yang bekerja pada 

sektor industri tertentu atau mereka yang memiliki profesi 

tertentu. Majalah bisnis memiliki peran penting bagi pemasang 

iklan karena dapat menyediakan cara yang efisien untuk 

menjangkau berbagai individu yang spesifik yang menjadi terget 

pasar pemasang iklan. 
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- BUMN Insight 

Majalah pertama yang digunakan Jasaraharja Putera 

dalam mempromosikan produknya adalah majalah BUMN 

Insight. Iklan yang ditampilkan Jasaraharja Putera dalam 

majalah ini adalah iklan display berupa produk JP-Bonding, 

yang merupakan salah satu produk unggulan dari 

perusahaan. Iklan tersebut menampilkan sebuah gambar 

proyek gedung perkantoran, dengan tulisan “Penjamin 

Proyek Anda Terlaksana Sesuai Rencana” serta “Pelopor 

Surety Bond di Indonesia”, mengingat bahwa Jasaraharja 

Putera merupakan perusahaan pertama yang mempelopori 

asuransi Surety Bond di Indonesia. Pesan tersebut dibuat 

dengan tujuan untuk mempengaruhi para calon nasabah 

yaitu pembaca dari majalah tersebut, karena segmentasi dari 

majalah tersebut juga tentunya adalah masyarakat dengan 

tingkat ekonomi menengah ke atas.  

Berdasarkan dengan teori di atas, iklan yang dilakukan 

Jasaraharja Putera dalam majalah BUMN Insight terbilang 

efektif karena telah memenuhi semua fungsi, yaitu 

memberikan informasi, membujuk, mengingatkan, dan juga 

memberi nilai tambah. Nilai tambah di sini adalah karena 

Jasaraharja Putera merupakan pelopor Surety Bond di 
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Indonesia, hal ini bisa mengubah persepsi dari pembaca 

ataupun target audience. Iklan tersebut juga memiliki pesan 

yang dapat dicerna dan diterima dengan mudah, sederhana 

dan tidak terlalu rumit. Keunggulan dari iklan tersebut 

adalah karena menggunakan majalah BUMN Insight, yang 

segmentasinya adalah masyarakat dengan tingkat ekonomi 

menengah ke atas dari kalangan pebisnis, dan penyebaran 

dari majalah tersebut adalah di kantor-kantor yang ada di 

Indonesia, khususnya Jakarta. 

- Infobank 

 Selanjutnya adalah majalah Infobank. Di dalam 

majalah ini, Jasaraharja Putera mengiklankan salah satu 

produk unggulannya yaitu JP-Astor (Asuransi Kendaraan 

Bermotor) dengan cara menampilkan sebuah gaambar 

kepadatan dan kemacetan jalanan di Ibukota, dan 

bertuliskan “Miliki Proteksi Total Untuk Kendaraan 

Anda!”. Iklan display tersebut dibuat dengan tujuan untuk 

mempengaruhi target bahwa kendaraan terutama yang 

digunakan di Ibukota itu harus terjamin keselamatannya, 

dengan menggunakan produk JP-Astor. 

 Iklan yang dipublikasikan Jasaraharja Putera dalam 

majalah Infobank berdasarkan teori di atas adalah iklan 
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efektif, karena telah mencakup semua fungsi yang ada. 

Keunggulan dari iklan tersebut adalah mudah diingat, di 

mana dari kolaborasi gambar dan produk yang 

dipromosikan memiliki keselarasan dan memberikan 

informasi menarik. Lalu dalam kalimat yang digunakan, 

iklan tersebut memiliki fungsi yaitu persuading 

(membujuk), yaitu dengan kalimat “Miliki Proteksi Total 

Untuk Kendaraan Anda!”, yang mana dengan kalimat 

tersebut, target akan bisa terpengaruh dan terbujuk untuk 

menggunakan asuransi Jasaraharja Putera. 

- Media Asuransi 

Majalah Media Asuransi merupakan satu-satunya 

majalah yang jenis iklannya berbeda dengan majalah 

sebelumnya. Jika kedua iklan sebelumnya mempromosikan 

produk unggulan, maka di dalam majalah ini, Jasaraharja 

Putera hanya menampilkan identitas perusahaan dengan 

ukuran yang jauh lebih kecil. Iklan tersebut berisikan nama, 

logo, tagline, dan juga alamat e-mail beserta kontak 

perusahaan. Iklan tersebut disejajarkan dengan perusahaan 

lainnya seperti Jasindo, BRINS, Lippo Insurance, Mega 

Insrance, AIG, dan perusahaan asuransi besar lainnya.  
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Jika disesuaikan dengan teori di atas, maka iklan yang 

ada di majalah Media Asuransi masih jauh dari kata efektif 

karena hanya mencakup satu fungsi yaitu informing 

(menginformasikan). Di luar dari teori yang ada, memang 

semua iklan yang dipasang di majalah tersebut adalah sama, 

jadi tidak terlalu mempengaruhi target audience yang akan 

melihat iklan tersebut. 

2. Brosur 

Brosur dapat dikatakan menjadi baik atau efektif karena 

telah memenuhi standar dari beberapa bentuk. Menurut Kasali 

(2003:156), teknik dan syarat pembuatan brosur yang baik 

adalah:  

a. Faktor Bentuk 

Bentuk ditentukan oleh besar kecilnya organisasi atau 

perusahaan yang menggunakan brosur sebagai media 

komunikasi. Pada umumnya, brosur berukuran persegi 

panjang yang dilipat menjadi empat. 

b. Fakor Warna 

Warna merupakan aspek yang penting dalam sebuah 

brosur, karena menjadi pemikat khalayak. Pembuatan 

brosur harus mempertimbangkan terlebih dahulu warna 

apa yang harus dipakai agar khalayak dapat tertarik. 
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Dalam pengaturan warna, brosur harus terlebih dahulu 

diperhatikan pesan yang akan disampaikan. Apabila pesan 

yang akan disampaikan dibantu dengan gambar-gambar, 

diusahakan agar warnanya sesuai dengan gambar yang 

asli. 

c. Faktor Ilustrasi 

Membuat daya tarik brosur kepada khalayak diperlukan 

suatu ilustrasi yang mendukung pesan yang disampaikan, 

misalnya pada brosur dengan pariwisata, ilustrasinya 

adalah objek wisata seperti pantai, gunung, kesenian 

daerah, dsb. 

d. Faktor Bahasa 

Kalimat yang singkat, jelas dan komunikatif mempunyai 

syarat utama dalam menyampaikan pesan melalui brosur, 

hal ini agar khalayak yang membaca brosur tersebut 

berminat, mengerti dan menambah pengetahuannya 

tentang pesan yang akan disampaikan. 

e. Faktor Huruf 

Suatu brosur akan terlihat lebih menarik dan mudah dibaca 

apabila huruf yang digunakan dalam pembuatan kalimat 

dipilih yang menarik, sederhana, jelas, dan mudah dibaca 

atau dicerna. Kombinasi jenis huruf yang digunakan 
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merupakan faktor yang penting dalam satu kesatuan 

dengan unsur ilustrasi brosur. 

Jasaraharja Putera memproduksi 5 brosur dari produk 

yang berbeda-beda, yaitu JP-Astor, JP-Bonding, JP-Aspri, JP-

Graha, dan juga JP-Aman. Dari kelima brosur tersebut, isi 

iklannya adalah sama, yaitu dengan menjelaskan informasi 

seputar produk yang dipasarkan, apa saja keuntungan dan 

manfaatnya, serta dilampirkan formulir surat permohonan 

penutupan untuk asuransi masing-masing.  

Berdasarkan teori yang dikemukakan Shimp di atas, iklan 

yang dilakukan Jasaraharja Putera melalui brosur termasuk iklan 

yang efektif, karena mencakup seluruh fungsi dari teori tersebut. 

Hal yang menyebabkan iklan tersebut mencakup semua fungsi 

adalah karena ukuran dari brosur yang memadai untuk  membuat 

informasi selengkap mungkin mengenai produk masing-masing. 

Di samping itu, brosur merupakan media cetak dari perusahaan 

yang dibuat dan dirancang sendiri untuk menyebarkan pesan 

promosi kepada seluruh masyarakat yang merupakan target 

audience maupun bukan. Sementara untuk pembuatannya, iklan 

melalui brosur ini telah memenuhi semua syarat, yaitu bentuk 

yang baik dengan persegi panjang pada umumnya, warna yang 

menyesuaikan dengan warna khas dari produk, ilustrasi yang 
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menggambarkan tentang produk, bahasa yang mudah dipahami, 

dan juga bentuk huruf yang sederhana dan terkesan mudah 

diingat. 

Iklan tersebut terbilang efektif karena dibuktikan dengan 

adanya hasil wawancara dengan salah satu nasabah Jasaraharja 

Putera, yaitu Irina (20), yang mengatakan bahwa brosur adalah 

media dimana dia mendapatkan informasi mengenai Jasaraharja 

Putera dan akhirnya memutuskan untuk mendaftar menjadi 

nasabah. 

3. Koran 

Media cetak selanjutnya yang digunakan dalam melalukan 

periklanan adalah koran. Di Indonesia, surat kabar atau koran 

memiliki peran penting bagi pemasang iklan. Surat kabar tidak 

hanya digunakan perusahaan besar atau pemasang iklan skala 

nasional (national advertiser) untuk mempromosikan produknya, 

kebanyakan perusahaan kecil dan bahkan pengecer (retailer) 

juga mengandalkan surat kabar sebagai media untuk beriklan. 

(Morissan, 2010:302). 

Kedua media koran yang digunakan dalam iklan 

Jasaraharja Putera adalah surat kabar harian. Menurut Morissan 

(2010:302), surat kabar harian (daily newspaper), yaitu surat 

kabar yang terbit setiap hari selama di hari kerja, dari Senin 
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hingga Jumat yang dapat ditemui di hampir di setiap kota di 

Indonesia. Lalu iklan yang digunakan dalam kedua koran ini 

adalah iklan display, yaitu iklan yang terdiri dari judul (head-

line) dan teks serta kombinasi dari foto, gambar, dan tampilan 

visual lainnya.  

Menurut Shimp (2003:515), koran juga memiliki kekuatan 

tersendiri dalam media cetak, di antaranya:  

a. Khalayak berada pada kerangka mental yang tepat 

untuk memproses pesan 

b. Jangkauan khalayak yang luas 

c. Fleksibel  

d. Mampu menyajikan pesan yang rinci 

e. Tidak terbatas oleh waktu 

Kedua koran yang menjadi media iklan dari Jasaraharja 

Putera adalah: 

- Bisnis Indonesia 

Koran pertama yang menjadi sarana beriklan dari 

Jasaraharja Putera yaitu koran Bisnis Indonesia terbitan hari 

Rabu, 24 Februari 2016. Iklan display tersebut berisi 

publikasi laporan keuangan tahunan yang didapatkan 

Jasaraharja Putera dan Jasaraharja Putera Syariah di tahun 

2015. 
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Berdasarkan teori di atas, maka iklan yang dilakukan 

Jasaraharja Putera pada koran Bisnis Indonesia adalah 

kurang efektif, karena hanya mencakup dua fungsi saja, 

yaitu informing (menginformasikan) dan adding value 

(memberi nilai tambah). Informing di sini adalah karena 

telah menginformasikan tentang perusahaan berupa laporan 

keuangan, sedangkan adding value-nya adalah karena untuk 

memberikan persepsi kepada target bahwa Jasaraharja 

Putera adalah perusahaan yang transparan dalam mengelola 

laporan keuangan. 

- Indopos 

Selain Bisnis Indonesia, koran Indopos juga merupakan 

sarana dalam beriklan bagi Jasaraharja Putera. Dengan 

menggunakan iklan dipslay yang sama seperti iklan pada 

koran Bisnis Indonesia, Jasaraharja Putera 

mempublikasikan laporan keuangan tahunan pada tahun 

2015. Dengan terbitan di hari yang sama seperti koran 

sebelumnya, Jasaraharja Putera membuat iklan dengan 

tujuan untuk meningkatkan citra perusahaan. 

Sama halnya seperti iklan pada koran Bisnis Indonesia, 

secara teori, iklan pada koran Indopos juga terbilang kurang 

efektif karena hanya mencakup dua fungsi saja. Namun ada 
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hal yang membedakan dari kedua iklan tersebut, yaitu 

media yang digunakannya. Melalui koran Indopos, peluang 

Jasarahararja Putera dalam menjaring calon nasabah akan 

lebih tinggi, karena segmentasi dari koran Indopos lebih 

meluas secara umum, sedangkan untuk koran Bisnis 

Indonesia, segmentasinya hanya untuk masyarakat dengan 

tingkat ekonomi menengah ke atas.  

4. Kalender Jasaraharja Putera 

Media cetak yang terakhir yang digunakan Jasaraharja 

Putera dalam melakukan periklanan adalah kalender perusahaan. 

Kalender tersebut diproduksi dalam dua jenis, yaitu kalender 

meja dan kalender dinding. Di dalam kalender tersebut, berisi 

produk-produk unggulan perusahaan, dan juga gambar dari 

tempat maupun media yang melakukan kerjasama dengan 

Jasarharja Putera, seperti tempat wisata, bandara, kereta api, dan-

lain-lain. Kalender tersebut nantinya akan diedarkan kepada 

seluruh karyawan, nasabah, dan juga relasi perusahaan. 

Berdasarkan teori di atas, iklan yang dilakukan Jasaraharja 

Putera pada kalender perusahaan adalah cukup efektif, karena 

mencakup 3 fungsi, yaitu informing, reminding, dan juga adding 

value. Namun bukan berarti dengan adanya kalender tersebut, 

jumlah nasabahnya akan bertambah. Karena secara tujuan, 
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Jasaraharja Putera menggunakan iklan melalui kalender adalah 

untu meningkatkan citra perusahaan. Iklan ini juga memiliki 

kelemahan, yaitu karena kalender merupakan media cetak yang 

digunakan dengan segmentasi geografis yang paling kecil. Hal 

ini dikarenakan jumlah peredararan kalender dan publikasi 

kalender tidak sebanyak promosi media cetak lainnya.  

b) Media Online 

Jasaraharja Putera menggunakan media online sebagai media 

promosi selanjutnya. Menurut Syamsul dan Romli (2012:30), media 

online adalah media massa yang tersaji secara online di situs web 

(website) internet. Media online adalah media massa ”generasi 

ketiga” setelah media cetak seperti koran, tabloid, majalah, buku dan 

media elektronik seperti radio, televisi, dan film/video. Media online 

merupakan salah satu instrumen dari media baru. Dalam praktek 

komunikasi, baik yang dilakukan oleh individu, kelompok, 

organisasi maupun negara; telah banyak memanfaatkan media baru 

sebagai salah satu alat untuk mendukung proses komunikasi. Sama 

halnya dengan media cetak dan media elektronik, media baru pun 

memiliki kemampuan untuk menyampaikan informasi kepada target 

komunikasi (audiens). Jenis iklan yang digunakan Jasaraharja Putera 

dalam media online adalah iklan spanduk (banner). Menurut 

Morissan (2010:325), bentuk atau format iklan di Internet yang 
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paling sering digunakan adalah model spanduk banner. Bentuk iklan 

seperti ini sering digunakan pemasang iklan di Internet dengan 

tujuan untuk menciptakan kesadaran atau pengenalan terhadap suatu 

produk atau untuk pemasaran langsung. Menurut Wei dkk dalam 

Suherman (2011) iklan online yang efektif adalah iklan yang bisa 

memberi respon langsung dari konsumen. Tiga fitur online yang 

digunakan dalam iklan internet yaitu Multimedia, Pictures, and 

Content. 

- Multimedia 

Animasi dengan gambar bergerak dan grafis meningkatkan 

presentasi pesan persuasi. 

- Pictures (Gambar) 

Gambar bisa membuat iklan online atau iklan internet tampil 

lebih menarik bagi konsumen. Konsumen lebih tertarik saat 

iklan mudah dipahami tanpa melibatkan sejumlah besar teks. 

- Content (Konten) 

Pesan pendek dan ringkas berkontribusi terhadap efektivitas 

iklan banner. Konsumen tertarik untuk mengklik iklan yang 

berisi informasi berpengetahuan tentang produk dan layanan. 

Pengiklan yang berfokus pada konten akan gagal untuk menarik 

tingkat respons konsumen yang besar. 
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Di dalam iklan ini, Jasaraharja Putera menggunakan portal 

media besar di Indonesia, di antaranya www.m.detik.com, 

www.travel.kompas.com, www.m.metrotvnews.com, 

www.mobil123.com, dan juga www.rumah123.com. Iklan dalam 

media tersebut berisi gambar yang merupakan identitas perusahaan 

meliputi nama, logo, tagline, dan juga tulisan “Mari Berasuransi!”. 

Apabila gambar tersebut di-klik, maka pengujung akan diarahkan 

menuju halaman baru yaitu formulir pendaftaran menjadi nasabah 

Jasaraharja Putera. Jasaraharja Putera menggunakan iklan tersebut 

dengan tujuan untuk menarik minat calon nasabah. 

Iklan yang dibuat Jasaraharja Putera melalui media online 

tersebut, masih jauh dari kata efektif jika disesuaikan dengan teori di 

atas. Hal tersebut dikarenakan iklan yang dibuat hanya mampu 

mencakup dua fungsi, yaitu informing dan juga persuading. Dengan 

membuat iklan yang bisa dikatakan terlalu sederhana, maka potensi 

Jasarharja Putera dalam menarik minat nasabah juga lebih sedikit. 

Jasaraharja Putera kurang bisa memanfaatkan dan memaksimalkan 

iklan pada media-media besar tersebut, padahal seharusnya iklan 

bisa dibuat lebih menarik dan lebih memiliki value. Hal itu juga 

tidak sesuai dengan tujuan komunikasi yang ditetapkan Jasaraharja 

Putera yaitu meningkatkan brand awareness, karena iklan tersebut 

langsung diarahkan menuju halaman baru yang merupakan formulir 

http://www.m.detik.com/
http://www.travel.kompas.com/
http://www.m.metrotvnews.com/
http://www.mobil123.com/
http://www.rumah123.com/
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pendaftaran menjadi nasabah baru. Seharusnya, netizen atau 

pengguna internet dan pengakses dari media tersebut terlebih dahulu 

diberikan informasi tentang apa itu Jasaraharja Putera, apa saja 

produknya, dan bagaimana reputasinya di Indonesia. Dengan begitu, 

maka iklan akan lebih maksimal dan efektif. 

c) Media Elektronik 

Menurut Morissan (2010:319), tujuan perusahaan 

menggunakan internet dalam kegiatan bisnis-nya pada awalnya 

adalah sekadar untuk menyediakan informasi mengenai suatu produk 

kepada khalayak. Perusahaan membangun dan menggunakan situs 

web atau website dengan tujuan tidak lebih sebagai katalog atau 

brosur elektronik yang dapat diakses secara online yang bertujuan 

menyediakan informasi. Melalui internet, biaya-biaya seperti 

promosi dan komunikasi akan dapat lebih ditekan secara efektif. 

Dalam hal ini, keuntungan memiliki situs web adalah: 

- Pelanggan atau calon pelanggan akan dapat dengan mudah 

menemukan lokasi usaha atau nomor telepon perusahaan 

- Penyampaian informasi yang cepat dan praktis mengenai suatu 

produk 

- Mengurangi jumlah tenaga pemasaran karena staff penjualan 

tidak perlu harus membuat janji dengan calon pelanggan sekadar 

untuk menjelaskan produk 
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- Membangun hubungan dengan pelanggan melalui program 

seperti penawaran khusus, kuis, dan kontes secara online. 

Media elektronik yang digunakan Jasaraharja Putera dalam 

melakukan periklanan adalah website perusahaan. Website 

Jasaraharja Putera yang beralamatkan di 

http://www.jasaraharjaputera.co.id/ ini berisikan seluruh informasi 

mengenai perusahaan, mulai dari profil perusahaan, produk, sumber 

daya manusia, alamat kantor, hingga berita terbaru mengenai dunia 

asuransi, dan masih banyak lagi. Website ini dibuat untuk 

memudahkan para nasabah maupun calon nasabah untuk 

mendapatkan informasi mengenai Jasaraharja Putera.  

Berdasarkan teori di atas, website yang digunakan Jasaraharja 

Putera dapat dikatakan efektif, mengingat bahwa iklan tersebut 

mencakup dari semua fungsi yang ada, yaitu informing, persuading, 

reminding, dan juga adding value. Kelebihan yang ada dalam iklan 

ini adalah karena kontennya yang menarik dan mudah dipahami, 

memberikan informasi dengan lengkap, mampu mempengaruhi 

calon nasabah untuk menggunakan produk, dan juga dengan 

ditampilkannya beberapa penghargaan dan prestasi yang diraih 

Jasaraharja Putera, yang membuat iklan tersebut memiliki nilai lebih 

di mata target audience. 

 

http://www.jasaraharjaputera.co.id/
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d) Media Luar Ruang 

Menurut Shimp (2003:508) periklanan luar ruang merupakan 

bentuk periklanan tertua yang sudah dilakukan sejak ribuan tahun 

lalu. Walaupun periklanan di papan reklame merupakan bagian 

terbesar dari periklanan luar rumah, meliputi beraneka cara 

periklanan lainnya. Shimp melanjutkan, bahwa periklanan luar ruang 

memiliki kekuatan tersendri sebagai media beriklan, di antaranya 

- Jangkauan luas dan frekuensi tinggi 

- Fleksibel secara geografis 

- Biaya per seribu yang rendah 

- Identifikasi merk yang tetap 

- Pengingat sebelum membeli produk 

Adapun jenis media luar ruang yang digunakan Jasaraharja 

Putera dalam melakukan iklan adalah: 

1. Jalan Tol 

Jembatan Penyeberangan Orang (JPO) di jalan tol dalam 

kota di Jakarta adalah media yang digunakan dalam melakukan 

publikasi iklan. Ada dua JPO yang digunakan sebagai media 

iklan, yaitu JPO Tol di jalan T.B. Simatupang yang berada di 

Jakarta Selatan, dan juga JPO di Tol Sedyatmo yang berada di 

Jakarta – Tangerang. Kedua iklan tersebut memiliki kesamaan 

karena desain iklannya adalah sama-sama berisi identitas 
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perusahaan yang meliputi nama, logo, tagline, alamat website 

perusahaan, dan juga lima produk unggulan dari Jasaraharja 

Putera. Dengan ukuran yang besar, iklan tersebut bertujuan untuk 

meningkatkan brand awareness dan juga menarik minat nasabah 

dan targetnya adalah pengendara kendaraan roda empat yang 

melewati jalan tol tersebut. 

Berdasarkan teori di atas, dari segi fungsi, iklan yang 

dilakukan Jasaraharja Putera melalui JPO di jalan tol terbilang 

kurang efektif, karena hanya mencakup dua fungsi, yaitu 

informing dan reminding. Sama halnya seperti di media online, 

iklan ini juga didesain dengan terlalu sederhana dan tidak mampu 

memanfaatkan media yang ada. Padahal seharusnya dengan 

media sebesar itu, iklan yang dibuat bisa lebih menarik dan lebih 

bagus. Namun di satu sisi, Jasaraharja Putera juga memiliki 

peluang besar untuk menanamkan mindset tentang Jasaraharja 

Puteram kepada para pengendara mobil yang jumlahnya tidak 

sedikit setiap harinya yang melewati jalan tersebut. Hal ini 

berkaitan dengan tujuan komunikasi promosi Jasaraharja Putera, 

yaitu meningkatkan brand awareness. 

2. Tempat Wisata 

Jasaraharja Putera juga menggunakan media luar ruang 

dalam melakukan iklan, salah satunya adalah dengan 
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menggunakan tempat wisata yang ada di Indonesia, yaitu Taman 

Safari,  Jatim Park, Candi Borobudur, Candi Ratu Boko, 

Museum Tsunami, Museum Angkut, Danau Toba, dan juga 

Pulau Komodo. Dari semua tempat wisata tersebut, Jasaraharja 

Putera menggunakan banner sebagai media iklan, dengan 

disebarkan di banyak titik di seluruh penjuru area wisata. Iklan 

tersebut berisi identitas perusahaan yang meliputi logo, nama, 

dan juga kalimat “Bagi pengujung (tempat wisata), dilindungi 

oleh Asuransi Jasaraharja Putera”. 

Berdasarkan teori di atas, iklan yang dilakukan Jasaraharja 

Putera melalui tempat wisata dapat dikatakan efektif, karena 

mencakup dari semua fungsi iklan, yaitu informing, persuading, 

reminding, dan juga adding value. Iklan tersebut juga memiliki 

peluang  yang besar dalam menarik minat nasabah, mengingat 

bahwa pengujung dari masing-masing tempat wisata tersebut 

jumlahnya tidak sedikit. 

e) Media Transportasi 

Media terakhir yang digunakan dalam iklan adalah media 

transportasi. Media transportasi merupakan salah satu instrumen dari 

periklanan luar ruang, yang mana merupakan sebuah aplikasi dari 

media iklan yang memanfaatkan sebuah kendaraan seperti bus, 

mobil, taksi, kereta api, sebagai media penempatannya. Jenis usaha 
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yang cocok untuk iklan di media transportasi adalah bisnis yang 

costumer base-nya luas dengan anggaran yang lumayan besar, jenis 

iklan ini yang paling familiar adalah iklan yang ditempatkan pada 

bagian luar, atau sebelah dalam bus, tujuannya menyampaikan pesan 

kepada para penumpang, para pejalan kaki dan orang-orang yang 

melintas di sekitarnya (Suyanto, 2006:12). 

Dalam media ini, Jasaraharja Putera hanya menggunakan 

Kereta Api Commuter Line sebagai sarana promosi. Iklan pada dua 

sisi badan gerbong kereta ini berisikan identitas perusahaan yang 

meliputi nama, logo, dan juga alamat website perusahaan.   

Berdasarkan teori di atas, maka iklan tersebut terbilang kurang 

efektif karena hanya mencakup dua fungsi, yaitu informing dan 

reminding. Iklan dibuat karena terlalu sederhana dan kurang ada 

inovasi agar pesannya bisa lebih menarik. Namun tetap saja, iklan 

tersebut pasti memiliki dampak yang positif bagi perusahaan, 

mengingat pengguna kereta api Commuter Line perharinya adalah 

ribuan, maka banyak pula yang melihat iklan tersebut, meskipun 

belum tentu terpengaruh dan tertarik menjadi nasabah. 

  

2) Promosi Penjualan 

Menurut Tjiptono (2000:229) promosi penjualan adalah bentuk 

persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat 

diatur unuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau 
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meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Tujuan dari promosi 

penjualan sangan beraneka ragam. Melalui promosi penjualan, 

perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya 

untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan membeli lebih 

banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing, meningkatkan impulse 

buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau mengupayakan kerja 

sama yang lebih erat dengan pengecer. Agar bisa mengetahui seberapa 

efektif promosi penjualan, maka harus memenuhi dari tujuan-tujuan 

sebegai berikut: 

a) Meningkatkan permintaan dari para pemakai industrial dan/atau 

konsumen akhir 

b) Meningkatkan kinerja pemasaran perantara 

c) Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan personal selling dan 

iklan 

Jasaraharja Putera adalah perusahaan yang menggunakan promosi 

penjualan dalam melakukan strategi promosi. Promosi penjualan yang 

dilakukan Jasaharja Putera adalah melalui tempat wisata yaitu Taman 

Safari, Jatim Park, Candi Borobudur dan juga Museum Angkut. Dari 

semua tempat wisata tersebut, nantinya pengujung yang datang, akan 

secara otomatis menggunakan asuransi Jasaraharja Putera karena 

Jasaraharja Putera telah menjamin keselamatan dari seluruh pengujung. 
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Dengan begitu, pengujung akan merasakan langsung bagaimana 

menggunakan jasa dari Jasaraharja Putera. 

Berdasarkan kosep dari Tjiptono di atas, promosi penjualan yang 

diakukan Jasaraharja Putera terbilang efektif telah memenuhi seluruh 

tujuan dari kegiatan yang dimaksud, yaitu menarik pelanggan baru, 

mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong 

pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing, 

meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), 

dan juga mengupayakan kerja sama yang lebih erat dengan pengecer. 

Dengan adanya promosi penjualan, Jasaraharja juga dapat meningkatkan 

citra di mata nasabah dan masyarakat luas, kususnya para pengunjung 

tempat wisata tersebut. 

     

3) Personal Selling 

Menurut Tjiptono (2000:222-232) Personal Selling adalah 

komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan 

untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan 

membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka 

kemudian akan mencoba dan membelinya. Sifat-sifat personal selling 

antara lain: 

a) Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, 

langsung dan interaktif antara 2 orang atau lebih. 
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b) Cultivation, yaitu sifat yang mmungkinkan berkembangnya segala 

macam hubungan, mulai sekedar hubungan jual-beli sampai dengan 

suatu hubungan yang lebih akrab. 

c) Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan 

untuk mendengar, memperhatikan, dan menanggapi. 

Hingga saat ini, Jasaraharja Putera masih menggunakan personal 

selling dalam melakukan kegiatan promosi, yaitu dengan menawarkan 

produk kepada setiap target yang lewat di gedung Wisma Raharja, dan di 

seluruh area kantor cabang di seluruh Indonesia, serta di beberapa kantor 

besar di Jakarta. Dengan menggunakan brosur, perusahaan menawarkan 

berbagai produk unggulan secara langsung agar informasi dan pesan 

dapat dikomunikasikan secara jelas dan juga lengkap.  

Personal selling yang dilakukan Jasaraharja Putera bisa dikatakan 

cukup efektif, karena telah meliputi dari sifat-sifat personal selling di 

atas. Personal selling Jasaraharja Putera juga memiliki keunggulan 

karena target akan dibina langsung dalam prosedural mendaftar menjadi 

nasabah Jasaraharja Putera. 

  

4) Public Relations 

a) CSR (Corporate Social Responsibility) 

Menurut Darwin (2004:51), Corporate Social Responsibility 

(CSR) adalah mekanisme bagi suatu organisasi untuk secara sukarela 

mengintegrasikan perhatian terhadap lingkungan dan sosial ke dalam 
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operasinya dan interaksinya dengan stakeholder yang melebihi 

tanggungjawab organisasi di bidang hukum.  

Menurut Prayogo dan Hilarius (2012), ada beberapa indikator 

penliaian untuk menilai efektivitas suatu program CSR. Indikator 

tersebut antara lain adalah efectivity (manfaat), relevance 

(kesesuaian), sustainability (keberlanjutan), impact (dampak), dan 

empowerment (pemberdayaan). 

Kegiatan public relations yang dilakukan Jasaraharja Putera 

dalam strategi promosi adalah CSR. Jasaraharja Putera melakukan 

kegiatan CSR dengan cara memberikan santunan kepada para anak 

yatim melaui salah satu yayasan sosial. Kegiatan CSR itu diadakan di 

lobi Gedung Wisma Raharja, Jakarta Selatan, dengan dihadiri oleh 

seluruh karyawan beserta jajaran direksi dan seluruh anak dari 

yayasan tersebut guna memperingati HUT Jasaraharja Putera yang 

ke-23, tepatnya tanggal 27 November 2016. Kegiatan tersebut 

bertujuan untuk meningkatkan citra perusahaan di mata khalayak atau 

masyarakat.  

CSR yang dilakukan Jasaraharja Putera terbilang dapat 

dikatakan efektif, karena berdasarkan teori di atas, kegiatan tersebut 

memenuhi indikator penilaian dari efektivitas program CSR. Kegitan 

CSR tersebut merupakan kegiatan rutin yang dilakukan perusahaan 
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dan memiliki manfaat bukan hanya bagi perusahaan, tetapi juga bagi 

masyarakat, khususnya anak-anak dari yayasan sosial tersebut. 

  

b) Sponsorship 

Persponsoran (sponsorship) menurut Jefkins (1997:170) 

merupakan pemberian dukungan keuangan atau bentuk-bentuk 

dukungan lainnya kepada pihak penerima agar keuangan si penerima 

tetap lancar atau menjadi lebih kokoh. Agar tercipta kegiatan 

sponsorship yang efektif, maka sponsorship harus memiliki tujuan 

yang jelas. Menurut Jefkins (1997:179) beberapa tujuan humas yang 

hendak dicapai melalui pensponsoran, antara lain: 

1. Menciptakan atau mempertahankan nama baik 

2. Membangun citra perusahaan 

3. Identitas perusahaan 

4. Mengakrabkan nama perusahaan 

5. Menonjolkan kemartabatan 

6. Merangsang minat para wartawan untuk datang meliput 

Kegiatan terakhir yang dilakukan Jasaraharja Putera dalam 

pelaksanaan promosi adalah sponsorship. Jasaraharja Putera 

melakukan sponsorship melalui dua halte Lapangan Golf Halim 

Perdana Kusuma 1 di Jakarta Timur, dan juga  satu unit mobil 

ambulace dari PT. Kereta Api Indonesia. Promosi tersebut dilakukan 

dengan tujuan untuk meningkatkan brand awareness dan juga 
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menarik minat calon nasabah, karena dari kedua media sponsor 

tersebut, memiliki segmentasi yang berbeda-beda 

Berdasarkan teori yang dikemukakan Jefkins, maka 

sponsorship yang dilakukan Jasaraharja Putera terbilang cukup 

efektif, karena mampu memenuhi semua tujuan dari pensponsoran, 

terkecuali untuk yang terakhir, yaitu merangsang minat para 

wartawan untuk datang meliput. Kegiatan sponsor tersebut 

menguntungkan bagi kedua belah pihak, karena selain citra 

perusahaan menjadi terangkat, minat calon nasabah dari kedua media 

tersebut juga bertambah. 

 

c. Evaluasi 

Dalam tahapan terakhir strategi promosi yaitu evaluasi, peneliti 

menggunakan analisis SWOT agar hasil yang dicapai dari promosi tersebut 

dapat terlihat, dan apa saja kekurangan dari promosi tersebut juga dapat 

diketahui. Analisis SWOT telah menjadi salah satu alat yang berguna dalam 

dunia industri maupun bisnis. Analisis SWOT secara sederhana dipahami 

sebagai pengujian terhadap kekuatan dan kelemahan internal sebuah 

organisasi, serta kesempatan dan ancaman lingkungan eksternalnya.  
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Berikut analisis SWOT yang diterapkan oleh Jasaraharja Putera : 

   

STRENGHT : 

1) Merupakan perusahaan asuransi umum dengan rating id A+ (Single A+ : 

Stable Outlook) dari Pefindo 

2) Menyandang predikat kinerja Sangat Bagus dari Majalah Infobank 

3) Mendapatkan Insurance Golden Trophy dari Majalah Infobank selama 

lima tahun berturut-turut 

4) Merupakan pelopor asuransi Surety Bond di Indonesia 

5) Memiliki jaringan networking (kantor cabang) terbanyak di Indonesia  

6) Memiliki pelayanan yang baik dan memuaskan 

7) Biaya premi yang murah dan klaim asuransi-nya yang cepat 

8) Menggunakan banyak iklan yang yang digunakan dalam berbagai media 

9) Memiliki banyak kerjasama dengan vendor 

10) Memiliki hubungan baik dengan relasi perusahaan 

11) Memiliki citra yang baik di mata masyarakat karena rutin melakukan 

program CSR 

  

WEAKNESS : 

1) Masih banyak orang yang belum mengetahui tentang Jasaraharja Putera 

2) Belum memiliki tim riset khusus dalam melakukan strategi promosi, 

untuk menentukan seberapa efketif promosi yang dilakukan 
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3) Dalam melakukan iklan, desain yang dibuat kurang menarik dan terlalu 

sederhana 

4) Belum memiliki sosial media 

5) Jumlah pendapatan atau laba yang menurun dari tahun 2015 ke tahun 

2016 

6) Jumlah nasabah yang menurun dari tahun 2015 ke tahun 2016 

  

OPPORTUNITIES : 

1) Jumlah populasi penduduk di Jakarta semakin meningkat di setiap 

tahunnya 

2) Memenfaatkan hubungan baik dengan relasi 

3) Perkembangan teknologi semakin maju, diharapkan Jasaraharja Putera 

kembali melakukan promosi melalui media online 

  

THREAT  

1) Laba di dunia perasuransian di Indonesia sedang mengalami penurunan 

2) Industri kendaraan bermotor mengalami penurunan 

3) Strategi promosi yang dilakukan kompetitor semakin rutin dan efektif 

  

Berdasarkan analisis SWOT tersebut dapat disimpulkan bahwa 

strenght dari Jasaraharja Putera adalah memiliki nama besar dan reputasi 

yang baik di industri perasuransian Indonesia, memiliki hubungan baik 

dengan relasi perusahaan, dan juga menggunakan banyak media dalam 

melakukan strategi promosi. Sedangkan dari weakness sendiri hingga saat ini 
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masih banyak masyarakat yang belum mengetahui tentang Jasaraharja Putera 

dan perusahaan belum memiliki tim riset khusus untuk mengetahui apa 

penyebab dari hal tersebut dan bagaimana cara menanggulanginya. Dari sisi 

opportunities, Jasaraharja Putera masih memiliki peluang yang besar untuk 

menjaring nasabah di Jakarta, karena jumlah populasinya yang makin 

bertambah di tiap tahunnya, agar selanjutnya Jasaraharja Putera dapat 

memanfaatkan hal tersebut. Semetara dari sisi threat, saat ini laba dan jumlah 

pendapatan dari industri perasuransian Indonesia tengah menurun dan juga 

semakin banyaknya kompetitor yang gencar melakukan strategi promosi 

dalam memasarkan produknya. 


