BAB IV

KESIMPULAN

IV.1 Kesimpulan

Berdasarkan dari kegiatan kerja praktik yang telah dilaksanakan oleh
penulis selama 2 (dua) bulan menjadi marketing communication di Klinik Abdi
Mulia Surabaya, penulis mengambil kesimpulan bahwa Klinik Abdi Mulia sering
melakukan 2 (dua) aktivitas marketing communication mix yaitu Events and
Experience dan Sales Promotion, telihat dari setiap bulannya Klinik Abdi Mulia
membuat kegiatan atau event layanan kesehatan setiap bulannya agar pasien atau
calon pasien mendapat mendapatkan pengobatan sekaligus bonus benefit
pemeriksaan dengan harga yang terjangkau. Selain itu, untuk sales promotion juga
memiliki peran yang besar bagi Klinik Abdi Mulia karena promosi yang dikemas
melalui media sosial dan penyebaran brosur pada intitusi yang dalam naungan
Klinik Abdi Mulia yang secara tidak langsung menunjukan eksistensi dari
keberadaan Klinik Abdi Mulia di Surabaya. Untuk meningkatkan eksistensi
tersebut tidak cukup dengan melakukan event atau promosi, melainkan juga dibantu
dengan melakukan rebranding dengan mengaktifkan kembali media sosial, lalu
redesign dan relaunching website baru sekaligus promosi logo serta slogan Klinik
Abdi Mulia yang baru. Hal ini dilakukannya agar membangun image baik Klinik

Abdi Mulia.
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Saran

Berikut adalah saran penulis untuk Klinik Abdi Mulia Surabaya:

. Aktivitas marketing communication yang dilakukan Klinik sudah cukup

baik, namun perlu untuk optimalisasi cara promosi agar kegiatan atau promo
yang dibuat oleh Klinik Abdi Mulia dapat menjangkau warga lebih luas
sehingga memunculkan pasien baru.

Tim marketing yang harus selalu aktif dan memperhatikan media sosial
terkhususnya Instagram, karena terdapat peningkatan signifikan ketika
penulis mengaktifkan kembali media sosial tersebut. Maka hal ini dapat
mempermudah  pasien atau khalayak untuk mengetahui atau
mempertanyakan informasi baik layanan kesehatan maupun promo yang

sedang berlaku di Klinik Abdi Mulia.
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