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BAB IV 

PENUTUP 

IV.1 Kesimpulan 

 Kesimpulan dari laporan ini bahwa dari lima teori bauran aktivitas komunikasi 

pemasaran, SOD Festival secara rutin hanya melakukan empat bauran aktivitas 

komunikasi pemasaran. Tak hanya teori tersebut, penulis juga memilih teori 

sponsorship yang terdapat beberapa aktivitas dan juga bentuk sponsorship. Teori – 

teori tersebut memiliki peranan yang besar dalam menjalankan aktivitas promosi 

dan menjalin hubungan baik untuk melakukan kerjasama dengan sebuah brand di 

SOD Festival melalui beberapa aktivitas tersebut dapat disimpulkan bahwa 

aktivitas komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh SOD Festival sudah dilakukan 

dengan baik sehingga pesan komunikasi dari perusahaan dapat tersampaikan 

dengan baik kepada konsumen dan juga calon konsumen SOD Festival.  

IV.2 Saran 

 Melalui kerja praktik yang dilakukan telah diperoleh praktek kerja pelaksanaan 

komunikasi pemasaran yang telah dilaksanakan di divisi partnership dan 

sponsorship. Berikut saran dan masukan yang dapat penulis berikan. 

1. Melalui kegiatan sales promotion agar dapat dilaksanakan secara lebih 

tertata lagi mulai dari pre event sampai dengan akhir event agar tidak terjadi 

miss komunikasi antar pihak SOD Festival dengan pihak sponsor yang 

bekerjasama dan ketika menawarkan kerjasama lebih baik tugas yang 
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diberikan di bagi secara merata kepada divisi sponsorship agar tidak hanya 

ditugaskan kepada satu pihak saja. 

2. Untuk kegiatan aktivitas sponsorship yang terdapat pada event ini sudah 

berjalan dengan lancar tetapi ketika menyampaikan presentasi terbuka 

kepada pihak sponsor lebih baik diberikan briefing terlebih dahulu agar 

tidak terjadi salah penyampaian informasi. 
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