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S § Kehidupan manusia tidak terlepas dari ruang lingkup komunikasi, karena
g2 =
gé Smanusia merupakan mahluk sosial, maka komunikasi merupakan alat untuk
1 7]
o C o
B § Smelakukan kontak hubungan dengan individu. Dalam memasarkan produk, perusahaan
< —
V o =
;7 §memer|ukan komunikasi dengan para konsumen, untuk memberitahukan kepada
2. 3
=3 Q
o Zkonsumen mengenai produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Oleh karena itu, vy
= Q
©
A
; Sdan Backlund (dalam Mulyana 2008:76) komunikasi menyimpulkan bahwa proses
®© ~
=}
o A
S Syang terus menerus berlangsung dan dinamis untuk menerima dan mengirim pesan
c
3 ) : .
> 2dengan tujuan berbagi makna.
a
Q
=}
5 5 Sementara itu, Tubbs dan Moss (dalam Mulyana 2008:76) menyimpulkan
-]
D 7]
g gbahwa komunikasi adalah proses pembentukan makna diantara dua orang atau lebih.
5 £
E ‘;Komunikasi sebagai proses karena komunikasi merupakan kegiatan yang ditandai
3 —
7]
5 = dengan tindakan, perubahan, pertukaran, dan perpindahan.
7]
&
= Pemasaran adalah aktivitas pengendali secara menyeluruh dari suatu strategi
S5
oPenjualan perusahaan. Pemasaran merupakan cara untuk mendapatkan pembeli atas
q
abarang dan jasa. Dalam dunia pemasaran istilah yang digunakan sebagai elemen dasar

exn

dari perencanaan pemasaran. Sementara itu, menurut The UK Chartered Institute of
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Marketing (dalam Butterick 2012:41) pemasaran adalah proses manajemen yang

@ilakukan untuk mengindentifikasi, mengantisipasi, dan menyalurkan permintaan

T
=konsumen secara efisien dan menguntungkan bagi perusahaan.

(31D uen) MMy BX1IeWLI0}U| UBP SIUSIg INMISUL) DX iG] 1w eadd

N
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Menurut Profesor Neil Borden (dalam Butterick 2012:45) terdapat empat

lemen dalam marketing mix atau bauran pemasaran. Empat elemen bauran pemasaran

dalah sebagai berikut :

1. Produk ( product)

Merupakan kegiatan dengan menawarkan produk, barang atau jasa kepada pasar
sasaran untuk mencapai tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Konsumen akan melakukan pembelian apabila sangat tepat dengan
kebutuhan konsumen, oleh karena itu produk harus disesuaikan dengan kebutuan

dan keinginan konsumen.

. Harga ( price)

Harga merupakan salah alat bauran pemasaran yang digunakan perusahaan untuk
mencapai pasar sasaran. Bagi konsumen harga adalah cerminan nilai dari sebuah
produk Oleh karena itu, perlu adanya strategi untuk memberikan harga yang

sesuai dengan kosnumen agar terjadinya transaksi pembelian.

. Saluran Distribusi ( place)

Merupakan keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap produk

jasa bagi konsumen. Tempat dimana produk tersedia dalam sejumlah saluran
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distribusi dan outlet yang memungkinkan konsumen dapat dengan mudah

memperoleh suatu produk.

Promosi ( promotion )

Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk
mengkomunikasikan manfaat dari produk atau jasa dan meyakinkan konsumen
tentang produk yang dihasilkan perusahaan. Bauran promosi meliputi berbagai
strategi, seperti iklan, promosi penjualan, penjualan tatap muka dan hubungan

masyarakat atau public relations.

Salah satu unsur bauran pemasaran yang dilakukan perusahaan adalah untuk

W BIIIBULIOJU| UEp SIUSIg ININASUI) DX 191 W eidid yeH (J)
AN

=memberitahukan, membujuk dan mengingatkan tentang produk perusahaan.

%Berdasarkan definisi diatas dapat dilihat bahwa kegiatan promosi sangat penting dan

D

Eharus dapat memperlihatkan kepada masyarakat dengn cara yang tepat, sehingga

informasi yang disampaikan dapat dimengerti dan diterima dengan baik oleh

Isuj

konsumen. Oleh karena itu perlu peran hubungan masyarakat atau public relations

untuk menghubungkan antara perusahaan dengan konsumen.

jusig 3n3

Berdasarkan peran public relations sebagai media perusahaan dengan

PS

konsumen maka perusahaan akan merancangkan program kegiatan untuk

menyampaikan informasi dan memberikan citra perusahaan. Keberhasilan suatu

w.io}

organisasi atau usaha bisnis dalam memasarkan produk dan jasanya tergantung dari

agaimana cara seseorang menyampaikan pesan kepada khalayak. Oleh karena itu,

uepi Jimy e
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salah satu alat yang digunakan untuk menarik perhatian dan minat calon pembeli
@dalah tugas dari public relations untuk dapat membujuk, menginformasikan dan

T
=mengingatkan pada konsumen untuk memberikan tingkat kepercayaan dari masyarakat

<
QD
5

Q
@
=)
=
o
2
=
ey

Q

Komunikasi pemasaran berkaitan dengan public relations. Public relations

DIN 191 11w eadid

erupakan ilmu yang menjaga image perusahaan dengan tujuan memperoleh

ngertian, dukungan dan opini masyarakat. Fungsi komunikasi pemasaran akan

INTPsu|)

ﬁlenyatu dengan public relations untuk mendukung aktivitas penjualan. Sebuah promosi

Siu

§au penawaran — penawaran lainnya yang menarik bagi konsumen tidak dapat menjaga

|U

€itra perusahaan dengan jangka yang lama, namun melalui peran public relations dapat

L1 O.

membangun kesadaran konsumen. Menurut Kitchen (dalam Butterick 2012:55) tujuan

Ben

blic relations dalam pemasaran adalah untuk mendapatkan kesadaran dan

iembangun penjualan melalui hubungan antara konsumen dengan nama perusahaan.

[ uelsE I

al ini berarti public relations sebagai bagain penting dalam aktivitas pemasaran.

®

Sementara itu, Philip Kotler (dalam Gregory 2004:15) memandang bahwa public

aelations sebagai salah satu komponen komunikasi pemasaran yang paling murah.
(= )

gublic relations sangat dibutuhkan sebagai alat promosi lain yang digunakan untuk
%enghadapi penurunan produktivitas. Dalam hal ini peran public relations sangat
=

@ibutuhkan karena lebih murah dan memberikan hasil yang lebih baik bila dibandingkan

)
=dengan bentuk komunikasi pemasaran lainnya.

uepj YIM) exiewiou]
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@ Public Relations merupakan bagian yang terpenting pada suatu perusahaan

T
%dalam menyampaikan komunikasi yang bertujuan untuk memperkenalkan dan

eydn

mengangkat citra dan positif organisasi atau perusahaan baik secara eksternal maupun

Al

=internal. Setiap perusahaan memiliki usaha yang direncanakan secara terus-menerus

ntuk membangun dan mempertahankan nilai citra organisasi atau perusahaan dengan

u)) oX 181

onsumen atau publik. Hal ini menunjukkan bahwa public relations merupakan

NS

ebuah proses atau aktivitas yang bertujuan untuk menjalin komunikasi.

Public Relations terdiri dari dua kata yaitu public dan relations. Public berarti

3u) uep susig

asyarakat dan relations berarti hubungan-hubungan, jadi artinya Public Relations

euwio

yaitu hubungan-hubungan dengan publik. Menurut Cultip dan Center (dalam

uhandang, 2004:45), menyatakan bahwa :

eIl 1M, 31

“Public Relations is the communication and interpretation, and the

“communicatons and ideas from an institution to its publics, and the communications of

ainformation, ideas, and opinions from those publics to the institutions, in a sincere
effort to establish mutuality of interest and this achieves the harmonious adjustment of
an institution to its community.”

Artinya, Public Relations adalah suatu kegiatan komunikasi dan penafsiran,

ISyl

erta komunikasi-komunikasi dan gagasan-gagasan dari suatu organisasi kepada

E.publik, dan mengkomunikasikan informasi, gagasan-gagasan, serta pendapat dari

%publik itu kepada suatu organisasi, dalam usaha yang jujur untuk menumbuhkan

= kepentingan bersama sehingga dapat tercipta suatu persesuaian yang harmonis dari

3

suatu lembaga kepada masyarakat.

(VTR [}
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‘OWYIg] wizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

Menurut DeFleur dan Dennis (dalam Iriantara 2004:43) menyimpulkan bahwa
@ubungan masyarakat atau Public Relations merupakan suatu proses komunikasi yang

T
=melibatkan individu atau unit-unit masyarakat yang berupaya untuk menjalin individu

eydn

relasi yang lebih terorganisir dengan berbagai kelompok atau publik untuk mencapai

"ujuan tertentu. Oleh karena itu, bentuk komunikasi yang terencana telah disepakati

Alw

leh kedua belah pihak atau lebih.

Y 181

Menurut Howard Bonham (dalam Suhandang 2004:44) mengatakan bahwa:

usig INIsul) O

“Public Relations is the art of bringing about better public understanding which
breeds greater public confidence for any individual or organization.”

Sl

Diartikan bahwa public relations adalah suatu seni untuk menciptakan

Juj uep

wiJo.

pengertian sebuah informasi kepada publik yang dapat memperbesar kepercayaan

asyarakat terhadap suatu oragnisasi atau perusahaan. Oleh karena itu, public

") eB)me

M

=relations merupakan kegiatan komunikasi bersifat dua arah atau adanya timbal balik

A

guntuk menjalin hubungan yang baik kepada publik baik internal maupun eksternal.
(9]

—Bentuk proses komunikasi public relations tidak hanya menyampaikan informasi atau
pesan komunikasi tetapi juga menerima dari masyarakat. Hal tersebut melakukan

=
Y kegiatan interaksi dalam berkomunikasi untuk mendapatkan pengertian bersama dalam

(= ]

Emeraih tujuan bersama. Public Relations bertujuan untuk menanamkan dan

ﬁ’memperoleh pengertian, kepercayaan dan penghargaan kepada publik atau masyarakat

7] . :
auntuk mewujudkan hubungan yang harmonis antara perusahaan dan masyarakat luas.

Menurut Charles S. Steinberg (dalam Suhandang 2004:3) menyatakan tujuan

ublic relations adalah menciptakan opini publik yang menyenangkan tentang

x o

egiatan-kegiatan yang dilakukan oleh badan atau perusahaan yang bersangkutan.

uepj YIM) exieurioju] ue
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Pandangan lain dari Dimock Marchall bersama rekan-rekannya membagi public

@elations menjadi dua bagian, yaitu :

1. Secara positif, tujuan public relations yaitu berusaha untuk mendapatkan

dan menambah nilai serta jasa baik suatu organisasi atau perusahaan.

2. Secara defensif, berusaha untuk membela diri terhadap pendapat
masyarakat yang negatif, apabila mendapatkan serangan dari masyarakat,
padahal suatu perusahaan tersebut tidak memiliki kesalahan atau terjadi
kesalahpahaman. Oleh karena itu, tindakan ini merupakan salah satu aspek

penjagaan atau pertahanan.

International public relations Association (IMPRA), memberi definisi pada

ahun 1960 di Denhaag, Belanda menyatakan bahwa :

M YIM) e3j13eWLI04u| Uep Siusig 3NMISUL) DY 191 11w eadid YeH

“public relations is a management function,of a continuing and planed
§'character through with public and private organizations and institutions seek to win
cand retain the understanding, sympathy, and support of those with whom there are or
Zmy be concerned by evaluation public opinion abut themselves, in order correlate as
far as possible their own politicies and procedure, to achive by planned and
widespread information more productive corporation and more efficient fulfillment of
==their common interest”.

Jsu

(= Artinya, public relations adalah fungsi manajemen, yang terus menerus

n

“*direncanakan melalui organisasi dan lembaga-lembaga publik dan swasta untuk

= menang dan mempertahankan pemahaman, simpati, dan dukungan dari orang-orang

S.qdengan masyarakat akan memberikan opini publik dan evaluasi, dalam rangka

= berkorelasi sejaun mungkin politik dan prosedur suatu perusahaan, untuk mencapai

oju

=informasi yang direncanakan dan lebih produktif dan pemenuhan yang lebih efisien

erkepentingan bersama.

uenj Jim eyl
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Public relations disimpulkan bahwa adanya suatu fungsi manajemen, yang
@ersifat berkelanjutan dan direncanakan melalui organisasi dan lembaga yang

T
Zbertujuan untuk menang dan mempertahankan pengertian, simpati, serta dukungan dari

o

E’orang-orang melalui opini publik dalam rangka berkorelasi untuk mencapai tujuan,
:—Eb rdasarkan informasi terencana dan tersebar luas yang produktif dan efisien.

a Banyak berbagai definisi tentang public relations, namun inti dari public
gelatlons adalah suatu usaha dan kebijakan dari perusahaan yang mempunyai
E-;hubungan suatu organisasi atau perusahaan dengan konsumen dan masyarakat untuk

embangun kepercayaan, pengertian, dan penghargaan, sehingga dapat

enguntungkan dan mencapai tujuan perusahaan.

Public Relations diharapkan dapat menciptakan hubungan harmonis baik

M em:ewm;tg uep siusi

secara internal maupuna eksternal yang bertujuan untuk saling memberi dan menerima

=hal — hal yang menguntungkan bagi kedua belah pihak.

(319 uey 1

Frank Jeffkins (2004:65), mengemukakan ada beberapa tugas pokok praktisi

blic relations adalah sebagai berikut :

1. Mengubah citra umum di mata khalayak sehubungan dengan adanya

kegiatan-kegiatan baru yang dilakukan perusahaan.

2. Menyebarluaskan cerita sukses yang telah dicapai oleh perusahaan kepada

masyarakat dalam rangka mendapatkan pengakuan.

3. Meningkatkan nilai kualitas calon pegawai.

uepj JIM) BHj3eWI0jU] Uep SjuS|d IN3ISU|
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10.

11.

12.

Memperbaiki hubungan antara perusahaan itu dengan khalayaknya,
sehubungan dengan telah terjadinya suatu peristiwa yang mengakibatkan
kecaman, kesangsian, atau salah paham di kalangan khalayak terhadap niat

baik perusahaan.

Mendidik para pengguna atau konsumen agar mereka lebih efektif dan

mengerti dalam memanfaatkan produk-produk perusahaan.

Mendukung keterlibatan perusahaan sebagai sponsor dari penyelengaraan

suatu acara.

Memperkenalkan perusahaan kepada masyarakat luas, serta membuka

pasar-pasar baru, baik ekspor maupun impor

Mempersiapkan penerbitan saham tambahan atau karena adanya perusahaan

go public.

Meyakinkan khalayak bahwa perusahaan mampu bertahan atau bangkit

setelah krisis.

Meningkatkan kemampuan dan ketahananperusahaan dalam rangka

menghadapi risiko pengambil alihan.

Menciptakan identitas perusahaan yang baru.

Menyebarluaskan informasi mengenai aktivitas dan partisipasi para

pimpinan perusahaan organisasi dalam kehidupan sosial sehari-hari.
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13. Memastikan para politisi bener-benar memahami kegiatan-kegiatan atau

@ produk perusahaan yang positif, agar perusahaan yang bersangkutan
T

* terhindar dari peraturan, undang-undang, dan kebijakan pemerintah yang
(2]

=1 )

& merugikan.

3

=

@ 14. Menyebarluaskan kegiatan — kegiatan riset yang telah dilakukan perusahaan.
A

A

(9]

2

Eksternal dan Internal Public Relations

Public relations diharapkan dapat mencapai tujuan pokok perusahaan, sehingga

pat dijabarkan menjadi tugas-tugas public relations untuk pertumbuhan perusahaan.

| ugp siusig In

§etiap perusahaan memiliki hubungan — hubungan dengan setiap pihak baik secara

wia

gxternal maupun internal, dimana kedua belah pihak tersebut memberikan saling
=

%untungan bagi perusahaan. Suasana dalam perusahaan menjadi target internal public
%Iations (dalam Suhandang 2004:73), yaitu adanya hubungan para karyawan yang
éeghubungan langsung dengan perkembangan suatu perusahaan. Hal tersebut

dilakukan untuk memupuk suasana perusahaan yang menyenangkan diantara para

=garyawan perusahaan.

3S

Komunikasi yang terjalin antara bawahan dan pimpinan, tujuan agar komunikasi

sjusig 3

gdak kaku serta menyakini adanya tanggung jawab akan kewajiban suatu perusahaan.
=
=Setiap karyawan harus menyadari bahwa sebagai anggota perusahaan harus memiliki
=y
3asa kekeluargaan untuk menjaga nama baik perusahaan. Internal public relations

gjperlukan untuk mewujudkan efisien kerja untuk mencapai hasil keuntungan

uepj Jim ey
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perusahaan dan mencegah adanya ketegangan antar pihak pimpinan dan karyawan.

@nurut Kustadi Suhandang (2004:74) perusahaan menciptakan kebijakan internal

T
Bublic relations, yaitu berusaha mengadakan :

(319 ueny XIMy BXIIRWLIOJU] URP SIUSIg 3N3IIASUL) DX 191 1w eadid

uepj JIm) exljewsioju] uep siusig 3mpisuj

1. Pengumuman-pengumuman

Setiap program kerja atau kebijaksanaan pimpiman dalam perusahaan
diumumkan melalui papan penerangan. Seperti kapan diadakan rapat kerja

peristiwa penting dalam perusahaan yang harus diketahui oleh karyawan.

Buku Pegangan Pegawai

Program kerja secara rinci dapat dipelajari masing-masing pegawai melalui
buku pegangan pegawai. Pada buku tersebut secara detail dijelaskan mengenai

tujuan pokok dari perusahaan, serta kewajiban asing-masing pegawai.

Kontak Pirbadi

Kontrak pribadi merupakan komunikasi antar pegawai baik vertikal maupun
horizontal perlu dilakukan untuk mengenal dan mendalami isi hati masing-
masing pegawai, namun perlu memperhatikan batas-batas kesopnan dan

kesuliaan.

Pertemuan Berkala

Secara berkala hendaknya diadakan pertemuan-pertemuan, dimana masing-

masing mengeluarkan pendapat. Dalam pertemuan tersebut atasan dapat
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mengemukakan segala kebijaksanaan yang ditempuh dalam melaksanakan

©)

program Kerja perusahaan.

Bagi suatu perusahaan, hubungan dengan publi diluar perusahaan merupakan

g exdn yeH

Jatu keharusan yang mutlak. External public relations, menurut Kustadi Suhandang
004:79) hubungan dengan publik diluar perusahaan merupakan suatu keharusan yang

utlak, masing-masing akan membutuhkan satu dengan yang lain. Komunikasi yang

up) i 191

FE

ilakukan harus dengan informatif dan persuasif, untuk dapat membangkitkan perhatian

ng timbul dari pesan komunikasi yang disampaikan kepada publik. Oleh karena itu,

gluslg nl

rlu melakukan berbagai usaha untuk mendapatkan perhatian masyarakat.

Hubungan yang harmonis dan baik dapat tercapai hanya dengan pengertian yang

hlas, tidak dengan paksaan. Hubungan atau komunikasi harus berkembang dalam

e)Few.oju| ue

gasyarakat. Semua komunikasi dengan publik eksternal harus dilakukan perusahaan
=
ecara informatif dan persuasif. Informasi yang disampaikan hendaknya diberikan
=
gcara jujur, jelas, sempurna dan berdasarkan fakta yang sebenarnya. Dalam hal ini

publik mempunyai hak mengetahui keadaan sesuatu hal yang berhubungan dengan

Zepentingannya.
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p:)

halayak sasaran. Kontribusi ini memiliki nilai ekonomis bagi organisasi. Public

lations memberikan kontribusi pada keefektivisaan dengan membangun kualitas

uepj JImy exnew
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hubungan jangka panjang dengan khalayak sasaran. Public relations paling
@mungkinkan untuk memberikan kontribusi bagi kefektivitasan ketika senior public
T
Belations manajer adalah bagian dari koalisi dominan yaitu kelompok yang menjalankan
(2]

o
perusahaan dimana dia bisa memiliki kekuasaan untuk membentuk tujuan organisasi

3
gan membantu menentukan mana eksternal publik yang paling strategis. Hal ini
=]
geemberikan pengertian bahwa public relations memberikan nilai bagi perusahaan untuk
(9]
@encapai komunikasi yang baik. Nilai public relations berasal dari usaha untuk terus
(=g
=
fenerus membangun dan mempertahankan hubungan perusahaan dengan khalayak.
g';.
=
"]
Q.
)
=] . .
. PEoses Public Relations
=h
o
g Setiap perusahaan memerlukan suatu metode kerja untuk tercapainya suatu tujuan.
()

D@mikian pula dengan public relations mempunyai metode kerja tertentu. Menurut
A

Ka;s:%tadi Suhandang (2004:141) metode public relations digambarkan ada beberapa tahap

Q
pegaksanaan, adalah sebagai berikut :

®

Gambar 2.1 Proses Public Relations

penelitian
perencanaan
pelaksanaan

l

penilaian (evaluasi)

uepj JIm) exljewsioju] uep siusig 3mpisuj
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Sumber : Kustadi Suhandang (2004:141)

HD)

1.Penelitian
)
2
n
E,Penelltlan merupakan kegiatan pengumpulan, pengolahan, analisa dan penyajian data
3
=yang dilakukan secara sistematis dan obyektif untuk memecahkan suatu persoalan.
=
zlstilah penelitian merupakan proses penelitian yang cermat dan seksama dalam arti
A
—:_;memerlksa, menyelidiki secara cermat dengan demikian penelitian merupakan suatu
0
(=g
Zproses kegiatan yang formal, sistematis dan intensif dalam kegiatan kerja untuk
o]
gmencari kebenaran.

Kegiatan yang dilakukan mencakup dua tahap kerja yaitu penyelidikan dasar dan

penyelidikan operasional. Penyelidikan dasar merupakan proses yang final dan

Bjlewoju] uep s|

Sistematis dari kegiatan kerja penganalisaan dan pengambilan kesimpulan secara

mum. Penyelidikan operasional merupakan proses yang menggunakan jiwa dari

uery simy

penyelldlkan dasar tersebut, dalam hal ini berbentuk teori-teori ilmiah yang bisa

!9

"dlgunakan memecahkan persoalan-persoalan yang muncul pada suatu keadaan tertentu

yang sedang diamati. Proses ini lebih memusatkan perhatiannya pada pemecahan

5

Wsuatu masalah yang nyata dan Kini, maksudnya perhatiannya dicurahkan pada
;l

Ekenyataan atau keadaan suatu lingkungan tertentu.

%

7]

Perencanaan

7

&

= Berdasarkan hasil penelitian tersebut diperoleh bahan untuk menyusun rencana kerja
S5

ahdalam kegiatan public relations berikutnya, maka atas dasar fakta dan data ataupun
q

épersoalan-persoalan yang dijumpai pada hasil penelitian dimaksud, maka disusunlah
-

uepj Jim ey
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4.

suatu perencanaan kerja yang tidak berdasarkan pada keinginan yang dipaksakan dan

@asional. Perencanaan yang baik harus bersifat rasional, fleksibel dan berkelanjutan.

exdid yeH

Hyu

3.ZPelaksanaan

etelah perencanaan yang cukup matang dan disetujui oleh semua pihak yang terkait

suj) oy 1ar

maka tiba waktunya untuk mengadakan pelaksanaan kerja dalam hal mewujudkan

encana tersebut. Kegiatan yang memadukan tenaga kerja (skill), alat kerja, informasi,

g1nmn

usi

Zuang, tempat dan waktu kerja sehingga akhirnya mewujudkan produk yang dinamakan

uep

“hasil kerja, penempatan tenaga kerja dan kegiatan untuk menggerakan para pelaksana

oju

Sagar mau dan mampu bekerja mencapai tujuan yang telah dirumuskan.
Q

e

enilaian (evaluasi)

uen! im

o Tahap berikut ini dimaksud dengan melakukan pemeriksaan sampai disana program
9]
matau rencana yang telah dirumuskan dapat dilaksanakan. Pada tahap ini diadakan

evaluasi mengenai :
a. Apakah hasil kerjanya sesuai dengan rencana yang telah dirumuskan ?

b. Apakah segala sesuatunya dilaksanakan sesuai dengan instruksi serya pedoman

yang telah diberikan ?

c. Adakah kesulitan dan kelemahan yang terjadi dalam mengerjakan program

tersebut ?

d. Adakah efisiensi dilakukan dalam pekerjaan itu ?

uepj JIm) exljewsioju] uep siusig 3mpisuj
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Oleh karena itu, perlu mendapatkan perhatian demi kesempurnaan kampanye
@ublic relations, dan mengetahui hal-hal yang negatif atau kekurangan dari hasil kerja

T
tersebut maka sudah tentu dengan mudah dapat diketahui apa yang harus dilakukan

eydn

perbaikan. Menurut Patton (dalam Indrasafitri 2008:36) praktik evaluasi melibatkan
engumpulan informasi secara sistematis mengenai kegiatan, karakteristik dan hasil

rogram, pekerja, dan produk untuk digunakan oleh orang-orang tertentu demi

1) DX 191 11w

Smenurunkan ketidak pastian, memperbaiki efektivitas serta membuat keputusan-

Suj

eputusan yang berkaitan dengan apa yang dilakukan serta dipengaruhi oleh program-

sig ;\DJIJ

=program, pekerja, atau produk tersebut. Oleh karena itu, pernyataan tersebut tidak

ep

Shanya mendefinisikan hasil dari program kegiatan saja melainkan juga banyak hal

oju

§yang berkaitan dengan pekerja dan produk yang dilibatkan pada program tersebut.

Public relations merupakan peran penting dalam penyampaian pesan kepada
asyarakat Perusahaan-perusahaan yang sudah mapan artinya perusahaan besar

memiliki bagian public relations sendiri untuk kepentingan perusahaan. Pimpinan

(BI%UEIMB)"M){ eyne

manager dalam peran public relations sangat diperlukan dalam melaksanakan program
—=Kegiatan perusahaan, tanpa adanya pimpinan maka program kegiatan tidak dapat

7]
Zherjalan dengan baik.

- Menurut Moss and Green (Keith Butterick 2012:113) mengumpulkan

usig ynm}

wpenelitian tentang peran pekerjaan untuk menghasilkan sebuah ringkasan tentang

P
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1. Merencanakan program-program public relations

2. Membuat keputusan kebijakan komunikasi

uepj YIM) exiewiou]
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o

3. Mendiagnosis permasalahan-permasalahan public relations

4. Merencanakan dan mengelola anggaran

dineH @

5. Mengadakan pertemuan dengan klien eksekutif

&

3

A<ampanye Public Relations

=]

% Kampanye public relations di masa sekarang sudah menjadi hal yang sangat
gpenting, karena dapat memberikan dampak yang efektif dan efisien. Menurut Rogers
Edan Storey (dalam Venus, 2004:7), kampanye merupakan serangkaian tindakan
=

=komunikasi yang terencana dengan tujuan untuk menciptakan efek tertentu pada
Q.

)

=

Zsejumlah besar khalayak yang dilakukan secara berkelanjutan pada kurun waktu

oju

ew.
—
D
—
@
>
=1
c

Sementara itu, menurut William Albig (dalam Ruslan 2008:64) mendefinisikan

UM e1

omunikasi dalam berkampanye merupakan proses pengalihan lambang-lambang atau

I ue

tujuan tertentu antar individu. Kegiatan kampanye harus mengetahui sasaran audiens

®

agar dapat tepat sasaran, hal tersebut dapat mempermudah untuk menyampaikan pesan

skomunikasi yang akan disampaikan kepada audiens agar menghasilkan umpan balik
7]
';:yang diinginkan oleh perusahaan.

=
-

Keberhasilan dalam kampanye public relations tentu menjadi keinginan dari

@setiap perusahaan, untuk mencapai keberhasilan kampanye public relations maka

o) . .
= perlu menentukan persiapan (dalam Ruslan 2008:80), seperti :

1. Menentukan tujuan dari kegiatan kampanye yang akan dilakukan oleh

organisasi atau perusahaan.

uepj YIM) exiewiou]
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(219 uery MMyl e>RIEWIOLU| UBD SIUSIE INMISUI) DX 181 MW e3did SeH (D)

uepj JIm) exljewsioju] uep siusig 3mpisuj

Menentukan sasaran kampanye public relations.

Menentukan ruang lingkup kampanye public relations seperti nasional,

lokal atau regional.

Menentukan jangka waktu untuk melakukan kegiatan kampanye public

relations.

Menentukan publik sasarannya.

Dalam pelaksanaan kampanye public relations terdiri dari beberapa unsur

omunikasi (Ruslan 2008:28), yaitu :

1. Komunikator

Bertindak sebagai komunikator yang mampu menyampaikan pesan dengan
baik dan jelas kepada khalayak sasaran dan menjadi mediator untuk
mewakili perusahaan dalam menciptakan citra perusahaan di mata

masyarakat.

Pesan

Pesan adalah sesuatu yang disampaikan dari perusahaan kepada khalayak

sasaran melalui kampanye berupa ide, pikiran, dan perasaan.

Media

Media adalah sarana atau alat yang digunakan untuk menyampaikan pesan
antara komunikator dengan komunikan. Media dapat berupa media cetak,

elektronik mapun sosial.
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4. Komunikan

Komunikan adalah pihak yang menerima pesan dan menjadi sasaran bagi

perusahaan baik secara langsung maupun tidak langsung.

5. Efek atau dampak

Suatu respon dari hasil proses komunikasi yang berlangsung saat

komunikator menyampaikan pesan kepada komunikan.

Pelaksanaan kampanye public relations didasarkan pada tujuan. Tujuan kampanye

ublic relations (Gregory 2004:78) adalah sebagai berikut :

1. Kesadaran (awareness)

Kesadaran seseorang merupakan tujuan yang membuat publik sasaran untuk
berpikir tentang sesuatu hal dan mencoba untuk memperkenalkan suatu

pemahaman mengenai produk, barang atau jasa yang ditawarkan oleh suatu

(219 uery MMyl e>RIEWIOLU| UED SIuSIg INISUI) DX 181 MW eadid SeH (D)

perusahaan. Hal ini merupakan tahap kognitif.

2. Sikap dan opini (attiude and opinion)

Pada tahap ini, merupakan tahap prose pembentukan sikap dan opini tentang
tawaran produk, barang atau jasa. Pada tahap ini dapat dikatakan sebagai

tujuan afekif.

3. Perilaku (behavior)

uepj JIm) exljewsioju] uep siusig 3mpisuj
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Tahap dimana seseorang seseorang bertindak sesuai dengan keinginan untuk
memutuskan dari pemahaman produk (product knowledge) sampai tujuan

penggunaan produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.

Menurut Patrick Jackson ada beberapa tujuan dari pelaksanaan kampanye public

elations (Ruslan 2008:96), yaitu :

1. Public Awareness

Kampanye public relations ini bertujuan untuk menciptakan kesadaran
publik terhadap pesan yang disampaikan perusahaan melalui kegiatan

kampanye yang dilaksanakan oleh perusahaan.

Offer Information

Bertujuan untuk memberikan informasi mengenai kampanye public relatios
yang menarik perhatian masyarakat. Informasi dapat diberikan melalui

berbagai media seperti brosur, majalah, surat kabar dan lain sebagainya.

Public Education

Kampanye ini dilakukan untuk mendidik publik secara emosional namun

tetap bersikap etis dengan tujuan program kampanye tersebut.

Reinforcement The Attitudes and Behavior

Kampanye public relations ini bertujuan untuk memperkuat nilai-nilai atau
mengubah perilaku sasaran kampanye melalui positioing statement pihak

komunikator.
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5. Behavior Modification

Kampanye public relations ini bertujuan mengubah perilaku khalayak

sasaran dari unfavourable menjadi favourable.

mpanye “Say No To Plastic” The Body Shop
The Body Shop merupakan produsen yang bergerak di bidang perawatan kulit

=dan kecantikan dengan berbahan alam. The Body Shop menyatakan bahwa perusahaan

sig 3n

ersebut berbeda dengan perusahaan lain, karena merupakan bagian alam, dan

ep siu

ecintaan terhadap alam merupakan yang terpenting bagi perusahaan yang berdiri

ejak tahun 1976.

The Body Shop mengadakan berbagai kegiatan public relations. Kegiatan yang

M) exljewrioju] u

dilakukan tidak hanya untuk menangani masalah krisis perusahaan, namun kegiatan

A

§'public relations dilakukan dalam secara berkala. Kampanye public reltions merupakan

D

Bsalah satu bentuk kegiatan kampanye penyelamatan bumi (go green) dan ramah

lingkungan dengan menjalin berbagai pihak yang terkait untuk mendukung gerakan

zkampanye public relations ini. The Body Shop melakukan kegiatan kampanye melalui

-
Eperan public relations. Kegiatan-kegiatan tersebut tidak dilakukan dengan cara

@ . . .
w beriklan, namun memberi proses penyampaian pesan dilakukan secara langsung dan

:terbuka pada konsumen dan publik dengan mengedukasikan kepada publik bahwa

o)
= pentingnya menjaga dan melestarikan lingkungan dan alam.

S5
=)
3 Kegiatan kampanye “say no to plastic” ini dilakukan secara terbuka dan
o : . : . _
erbersifat umum, artinya melalui kampanye public relations the body shop ingin

uepj Jim ey
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memperlihatkan kepada seluruh masyarakat untuk menarik perhatian dan siapa saja
@apat terlibat dalam kegiatan kampanye public relations ini. Kampanye “say no to
T
=plastic” diselenggarakan pada hari Minggu 26 November 2013 di sepanjang jalan
(2]

2
@Thamrin — Sudirman, Jakarta. Pelaksanaan kegiatan ini berupa memberikan edukasi

%nemgenai pengurangan penggunaan plastik dengan menukarkan kantong plastik
;jengan bag life. Kampanye public relations ini juga dilakukan di seluruh store The
§ ody Shop, dimana setiap konsumen yang berbelanja dilibatkan untuk mengisi dan
g’nenanda tangani petisi.

§ The Body Shop tidak hanya menjual produk-produknya tetapi sebagai media
E:Untuk berbagi informasi, dan membangun kesadaran akan pentingnya menjaga dan
gmelestarikan lingkungan dan alam. Kegiatan ini merupakan bagian dari public
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§<ampanye “say no to plastic” dalam rangka partisipasi penyelamatan bumi (go green)

ue

cflan ramah lingkungan, sesuai dengan filosofinya yang sangat dekat dengan alam,

®

sehingga menggunakan bahan — bahan produk secara alami.

19 amsu|

B.ﬂ?enelitian Terdahulu
7}

P

gl. Kartika Ching (2007), skripsi : Peran Public Relations dengan judul Analisa Peran
Public Relations Dalam Kegiatan Marketing Public Relations (Starbucks Coffee

MH Thamrin, Jakarta Selatan)

uepj YIM) exiewiou]
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Pada penelitian terdahulu ini dilatarbelakangi adanya persaingan bisnis yang
semakin ketat, semakin tinggi pesaing bisnis untuk menarik banyak konsumen.
Salah satu strategi untuk menarik konsumen yaitu melalui peran public relations
dalam kegiatan marketing yang dilakukan perusahaan untuk mendorong dan
terjadinya pencapaian target pembelian yang telah ditargetkan oleh perusahaan.
Public relations yang efektif akan berperan untuk memberikan kontribusi kepada
upaya marketing dengan cara mendidik pasar dengan memperkenalkan keberadaan

dan disukai kalangan mahasiswa.

Marketing Public Relations merupakan penggunaan strategi dan tehnik —
tehnik kehumasan untuk mencapai sasaran pemasaran yang dilakukan oleh
perusahaan. Marketing public relations bertujuan untuk mendapatkan pengenalan,
mendorong penjualan, memudahkan komunikasi dan membangun hubungan antara

konsumen dan perusahaan serta produknya.

Public relations adalah bagian dari manajemen untuk menjaga feedback dari
konsumen. Peran Public relations perusahaan ini adalah membantu promosi untuk
memberitahukan kepada masyarakat tentang kegiatan Starbucks, dimana
perusahaan ini tidak hanya memperjualkan produknya saja tetapi juga mengadakan
kegiatan — kegiatan yang menaruh kepedulian terhadap lingkungan, seperti
program kepedulian terhadap panti asuhan, pembagian ampas kopi secara gratis
untuk pupuk tanaman, sampel gratis dan lain sebagainya. Hasil dari kegiatan public

relations Starbucks yaitu konsumen akan lebih memahami adanya produk baru.
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Sering kali konsumen tidak tahu bahwa ada satu produk yang sudah tidak ada
dan diganti dengan produk lain, dalam hal ini pihak public relations Starbucks
menginformasikan kepada konsumen. Pada penelitian ini, metodologi yang
digunakan adalah kualitatif dengan metode observasi dan wawancara. Hasil
penelitian menunjukan bahwa, public relations pada perusahaan Starbucks MH
Thamrin merupakan pelaksanaan program promosi Starbuck untuk menciptakan

aktivitas penjualan perusahaan.

. Dewi Puspa Melati (2009), skripsi : Peran Public Relations Dalam Implementasi

Program Corporate Social Responsibility (Studi Kasus PT. Astra International —

Isuzu Sales Operation).

Pada penelitiannya dikatakan bahwa Corporate Social Responsibility (CSR)
memiliki peran untuk membina hubungan yang baik dengan konsumen yaitu
melalui kepedulian perusahaan terhadap masyarakat. Metodologi yang digunakan
pada penelitian ini adalah kualitatif, dengan menggunakan metode obersevasi dan
wawancara. Teori yang digunakan adalah pengertian public relations, Corporate
Social Responsibility (CSR). Berdasarkan peran public relations perusahaan dapat
menciptakan program Corporate Social Responsibility (CSR) yang bertanggung
jawab untuk memberikan citra perusahaan. Pada penelitian tersebut menyatakan
bahwa mensejahterakan masyakarat adalah tanggung jawab perusahaan dan dengan

bersamaan dapat membangun nilai perusahaan.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut disimpulkan bahwa melalui peran public

relations dalam dilakukan berbagai program kegiatan yang bertujuan untuk
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menciptakan citra perusahaan. Pada penelitian ini, peneliti mengangkat topik
penelitian mengenai peran public relations melalui program kegiatan kampanye,
dimana peran public realtions ini melaksanakan kegiatan yang bertujuan untuk
memberikan edukasi, menyadarkan, dan meningkatjan kepercayaan dari konsumen
kepada perusahaan, oleh karena itu penelitian ini berbeda dari peneliti diatas.
Penelitian ini memiliki pendekatan dengan konsumen untuk dapat menarik
perhatian masyarakat, memberikan informasi dan tentunya dapat menciptakan

kepercayaan sehingga tercapainya tujuan perusahaan.
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C. Kerangka Pemikiran

©®

Berdasarkan teori diatas, maka kerangka pemikiran pada penelitian ini adalah
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Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Komunikasi Pemasaran

Peran Public Relations

The Body Shop Indonesia

A\ 4

Kampanye “Say No To

Plastic” (Go Green dan
Ramah Lingkungan)

(319 ueny XIMy BX1IRWLIOJU] URP SIUSIg 3N3IIASUL) DX 191 1w eadi)
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S
o Suatu perusahaan tentunya menginginkan masa depan perusahaan menjadi
al
= lebih baik dan mengalami kemajuan, untuk itu diperlukan berbagai penerapan strategi
7]
%agar dapat tercapai tujuan perusahaan. Kemajuan perusahaan tidak terlepas dari
=
_Ehkegiatan komunikasi pemasaran. Kegiatan komunikasi pemasaran yang berhubungan
o
§Iangsung dengan masyarakat yaitu melalui peran public relations. Pada peran public

ne

Jselations merupakan penerapan strategi yang ditujukan kepada target sasaran dengan

uepj Jim ey
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memberikan penjelasan, pengertian dan tentunya meningkatkan perluasan pasar

(nelalui komunikasi pemasaran

Berdasarkan peran public relations, diharapkan dapat menciptakan berbagai

3d1d yeH

strategi dan melaksanakan secara terorganisir. Efektivitas dari peran public relations

w e

apat membentuk kegiatan-kegiatan untuk menciptakan citra positif perusahaan. Oleh

arena itu, perusahaan The Body Shop melakukan kampanye public relations melalui

Jsul) 91 191!

egiatan kampanye “say no to plastic” dalam rangka partisipasi go green dan ramah

g3in}

lingkungan. Kegiatan kampanye public relations tentunya sudah terencana dan

usli

S

ierorganisasi oleh setiap perusahaan untuk memberikan pengertian kepada publik

uep

Sdalam waktu tertentu. Dari kegiatan kampanye public relations, maka peran public

10}

Srelations akan mengevaluasi hasil program kegiatan yang telah direncanakan untuk

n

embantu menentukan langkah berikutnya.
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