BAB IV

PENUTUP

IV.1 Kesimpulan

Aktivitas markom yang digunakan oleh Giyomi menggunakan akun media
sosial Giyomi di Instagram banyak menggunakan fitur Instagram Story dan
Instagram Feed Photo dalam menyampaikan perihal iklan, publisitas, pengalaman
acara dan promosi penjualannya. Mereka juga mengajak kerja sama kepada brand
lokal Indonesia yang cukup terkenal dengan cara giveaway product untuk
meningkatkan pengetahuan pada brand tersebut.

Giyomi juga mengajak selebriti Instagram (selebgram) atau yang biasa
disebut influencer sebagai penyampaian promosi atau iklan Giyomi kepada
pengikut selebgram tersebut. Giyomi fokus menggunakan media sosial Instagram
sebagai pengenalan brand dan produk yang mereka miliki.

Dari hasil kerja praktik yang telah dilakukan oleh penulis dan
menghubungkan teori yang telah disajikan dengan hasil temuan pada kerja praktik
yang dilakukan oleh penulis. Dengan demikin penulis dapat mengetahui dan
mengerti dalam menjalin hubungan kerja sama dengan pihak lain secara baik,
benar dan sesuai dengan prosedur dari Giyomi. Kerja praktik yang dilakukan di
Giyomi juga telah berhasil mengikuti tahapan-tahapan yang berasal dari teori

yang ada.

IV.2 Saran
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Hasil kerja praktik yang didapat oleh penulis, menurut penulis marketing
communication yang dilakukan oleh Giyomi terlalu fokus kepada kegiatan
pemasaran melalui media sosial, sangat kurang terhadap kegiatan penjualan
langsung dan pemasaran langsung untuk dapat lebih dekat dan berinteraksi kepada
calon pelanggan.

Kegiatan yang dilakukan kedepan dalam meningkatkan penjualan dari
produk perusahaan, harus memiliki karakter dalam penjualan seperti, memiliki
brand ambassador dengan menggunakan influencer berskala mikro maupun
makro. Dalam hal itu menjadikan perbincangan oleh khalayak bahwa perusahaan
sekecil itu memiliki brand ambassador dan menjadikan hal tersebut teringat oleh

masyarakat.
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