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BAB 4

PENUTUP

V.1 Kesimpulan

Kegiatan yang dirancang oleh PT. Tirtakencana Tatawarna dalam proses
adaptasi pandemi ini adalah membuat Virtual Event dengan mengemas acara dengan
kreatif dan menarik tanpa mengurangi eksistensi event gathering offline. Pengelolaan
Aktivitas Komunikasi Divisi Gathering PT. Tirtakencana Tatawarna sebgai salah satu
strategi promosi penjualan dipilih dengan membuat sebuah Virtual Event dengan
Bauran pemasaran yang tepat. Manajemen event digunakan untuk memepersiapkan
seluruh keperluan untuk menunjang berlangsungnya virtual event. Marketing Mix 4P
digunakan sebagai bauran pemasaran untuk meningkatkan promosi penjualan melalui
Virtual Event itu sendiri. Penerapan teori manajemen event dan bauran pemasaran
dilakukan penulis selama melakukan kerja praktik selama 3 bulan di PT.Tirtakencana
Tatawarna. 4 tahapan dari manajemen event dilakukan penulis sebelum melaksanakan

Virtual Event.

Peranan Divisi Gathering bagi PT. Tirtakencana Tatawarna sangatlah penting
karena tugasnya yang tidak lepas dari promosi penjualan. Menjadi bagian dari Divisi
Gathering PT. Tirtakencana Tatawarna dituntut untuk menjadi pekerja yang kreatif
dan multiskill. Kegiatan yang sudah dirancang oleh divisi gathering PT. Tirtakencana
Tatawarna ditujukan sebagai salah satu promosi penjualan dan apresiasi terbaik

perusahaan atas pelanggan setia dari PT. Tirtakencana Tatawarna.

Kegiatan yang dirancang oleh PT. Tirtakencana Tatawarna dalam proses
adaptasi pandemi ini adalah membuat Virtual Event dengan mengemas acara dengan

kreatif dan menarik tanpa mengurangi eksistensi event gathering offline. Pengelolaan
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Aktivitas Komunikasi Divisi Gathering PT. Tirtakencana Tatawarna sebgai salah satu
strategi promosi penjualan dipilih dengan membuat sebuah Virtual Event dengan
Bauran pemasaran yang tepat. Manajemen event digunakan untuk memepersiapkan
seluruh keperluan untuk menunjang berlangsungnya virtual event. Marketing Mix 4P
digunakan sebagai bauran pemasaran untuk meningkatkan promosi penjualan melalui

Virtual Event itu sendiri.

Tidak hanya merancang sebuah event, divisi gathering juga harus memiliki
kemampuan komunikasi yang baik agar hubungan antar perusahaan, kepala cabang
dan pelanggan berjalan dengan baik. Tujuan inti dari divisi gathering adalah berfokus
pada strategi penjualan dengan promo menarik di setiap cabang PT. Tirtakencana
Tatawarna yang tersebar di seluruh Indonesia. Bauran promosi 4P dipakai oleh PT.

Tirtakencana Tatawarna dalam mempromosikan produknya kepada pelanggan luas.

IV.2 Saran
PT. Tirtakencana Tatawarna sudah memberikan pelayanan yang terbaik untuk

setiap cabang yang ada di seluruh Indonesia. Berusahalah untuk terus memberikan
pelayanan terbaik agar visi dari perusahaan yaitu menjadi pendistribusi dan logistic
cat dan furniture terdepan di Indonesia dapat tercapai. Tidak hanya dari segi
pelayanan, kualitas dari setiap produk juga harus diperhatikan agar pelanggan tetap
memilih produk-produk tawaran PT. Tirtakencana Tatawarna. Sistem dan teknis saat
akan diadakannya Virtual Event dapat ditingkatkan kembali agar tidak terjadi kendala

saat akan melakukan Virtual Event maupun saat Virtual Event berlangsung.
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