[@10se)

Hak cipta dan penggunaan kembali:

Lisensi in1i mengizinkan setiap orang untuk menggubah,
memperbaiki, dan membuat ciptaan turunan bukan untuk
kepentingan komersial, selama anda mencantumkan nama
penulis dan melisensikan ciptaan turunan dengan syarat
yang serupa dengan ciptaan asli.

Copyright and reuse:

This license lets you remix, tweak, and build upon work
non-commercially, as long as you credit the origin creator
and license it on your new creations under the identical
terms.

Team project ©2017
Dony Pratidana S. Hum | Bima Agus Setyawan S. IIP



BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Dalam melakukan penelitian ini, peneliti mengacu kepada dua
penelitian terdahulu karena penelitian tersebut berkaitan dengan penelitian
yang akan diteliti. Peneliti menggunakan kedua penelitian ini sebagai
perbandingan.

Penelitian pertama berjudul “Kajian Strategi Marketing Public
relations Push, Pull, Pass PT. Dapur Cokelat dalam membangun Citra
Perusahaan”. Penelitian ini dibuat oleh Ruth Uliastuti dari Universitas Pelita
Harapan pada tahun 2014. Penelitian ini membahas bagaimana PT. Dapur
Cokelat menerapkan strategi marketing public relations-nya dalam
membangun citra perusahaan di mata konsumennya. Dalam penelitian ini,
peneliti menggunakan konsep MPR Push, Pull, Pass yang dikemukakan oleh
Thomas L. Harris. Hasil penelitian ini menunjukkan PT. Dapur Coklat sudah
berjalan dengan baik, tetapi untuk program sponsorship dan special event
masih harus dikembangkan lagi. Kemudian, peneliti juga menggunakan
konsep The Corporate Image Jigsaw dari Shirley (2000) untuk mengukur
citra. Dalam konsep ini terbagi dalam empat indikator yaitu: personality,
reputation, values, dan corporate identity. Kesimpulan dari penelitian yang
dibuat oleh Ruth Uliastuti ini adalah PT. Dapur Cokelat sudah baik dalam

perannya melaksanakan kegiatan Marketing Public relations tidak hanya
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dalam pemasaran tetapi juga dalam proses menciptakan komunikasi dua arah
timbal balik antara perusahaan dengan khalayak sasarannya demi mencapai
citra positif perusahaan.

Penelitian kedua berjudul “Strategi Public Relations PT. Wanata Jaya
Cipta (Nanny’s Pavillon) dalam Membentuk Citra Positif Perusahaan di Mata
Konsumen” oleh Yohanna Pratiwi dari Universitas Pelita Harapan pada tahun
2014. Penelitian ini, mengangkat isu bahwa di era perubahan jaman ini,
munculah bisnis dalam bidang Food & Beverages ala barat yang melihat
bahwa Nanny’s Pavillon merupakan restoran dengan gaya baratnya. Maka PT.
Wanata Jaya Cipta harus membentuk citra positif dari bisnisnya agar tidak
kalah bersaing dengan kompetitornya. Peneliti menjelaskan bahwa dalam
aktivitas Public relations-nya, PT. Wanata Jaya Cipta menggunakan 4 tahap
dalam membentuk citra yang positif, yaitu formative research, strategy,
tactics, dan evaluative research. Peneliti menggunakan konsep The Corporate
Image Jigsaw dari Harrison (2000) dengan empat indikator yaitu personality,
reputation, values, dan corporate identity. Maka kesimpulan dari penelitian ini
adalah PT. Wanata Jaya Cipta memiliki corporate image yang sudah cukup

baik.

Analisis Strategi Marketing..., IVENA VALENCIA, FIKOM UMN, 2018



Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian Penelitian Terdahulu Penelitian Ivena
Hal yang di Terd.ahu.lu 1 2 N Valenc.ia
) Ruth Uliasti, 2014, Yohanna Pratiwi, Ivena Valencia, 2018,
review Universitas Pelita 2014, Universitas Universitas Multimedia
Harapan Pelita Harapan Nusantara
Judul Kajian Strategi Strategi Public Strategi Marketing
Penelitian Marketing Public relations PT. Wanata | Public relations Guess
relations Push Pull | Jaya Cipta (Nanny’s Watches dalam
Pass PT. Dapur Pavillon) dalam Menciptakan Minat
Cokelat dalam Membentuk Citra Beli melalui Event
membangun Citra Positif Perusahaan di | Management
Perusahaan Mata Konsumen
Tujuan Untuk mengetahui Untuk mengetahui 1. Untuk
Penelitian penerapan strategi strategi Public mengetahui
Marketing Public relations PT. Wahana alasan Guess
relations PT. Dapur | Jaya Cipta (Nanny’s Watches
Cokelat dalam Pavillon) dalam menggunakan
membangun citra membentuk citra strategi
perusahaan di benak | positif perusahaan dan Marketing

konsumen serta
pembentukan citra
dari PT. Dapur
Cokelat di benak

konsumen

untuk mengetahui
citra PT. Wanata Jaya
Cipta (Nanny'’s
Pavillon) yang
terbentuk di mata

konsumen

Public relations

dalam

mempromosikan

produk  Guess
Connect

2. Untuk
mengetahui
strategi
Marketing

Public relations
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yang digunakan
oleh Guess
Watches dalam

menciptakan

minat beli
melalui Event
Rumusan 1. Bagaimana Bagaimana strategi Mengapakah
Masalah strategi public relations PT. Guess Watches
Marketing Wanata Jaya Cipta menggunakan
Public relations | (Nanny’s Pavillon) MPR dalam
PT. Dapur dalam membentuk menciptakan
Cokelat dalam | citra positif brand
membangun perusahaan di mata awareness?
citra perusahaan | konsumen? Bagaimanakah
di benak strategi
konsumen? Marketing
2. Bagaimana citra Public relations
dari PT. Dapur Guess Watches
Cokelat yang dalam
terbentuk di menciptakan
benak brand
konsumen? awareness?
Pendekatan | Kualitatif Kualitatif Kualitatif
Penelitian
Konsep dan | Definisi Public Pengertian llmu Public relations,
Teoriyang | Relations, Komunikasi, Unsur- Marketing Public
Digunakan | Marketing, Definisi | Unsur Komunikasi, relations, MPR

Marketing Public

relations,

Model Komunikasi

Public relations,

Strategic Planning

Process, Hubungan
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Perencanaan Strategi
Marketing Public
relations, Strategi
Marketing Public
relations,
Competitive

Advantage, Special

Pengertian Public
relations, Fungsi
Public relations,
Tugas Public
relations, Tujuan
Public relations,

Ruang Lingkup

Public relations dengan
Marketing, Event
Management, Brand,

Brand awareness

Event, Citra Kegiatan Public
Perusahaan relations

Hasil Dalam menjalankan | Pertama,

Penelitian fungsinya sebagai implementasi strategi

Marketing Public
Relations, divisi
MPR dalam PT.
Dapur Cokelat
menjalankan 3
strategi yaitu Push
strategy dengan
costumer relations
agar menarik
konsumen untuk
membeli. Kemudian,
untuk pull strategy
menggunakan promo
pada media massa.
Dan yang terakhir
pass strategy dengan
cara memberikan
informasi mengenai
produk dan jasa yang

ditawarkan kepada

di perusahaan ini
sudah berjalan dengan
baik hanya saja karena
terbatasnya waktu
bagian taktik kurang
berjalan secara
maksimal. Kedua,
Citra perusahaan ini
terbentuk positif dan
aspek paling kuat
berada pada
personality karena
terletak pada ciri khas
restorannya yang unik.
Ketiga, event yang
diselenggarakan

kurang tepat.
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konsumen untuk
menciptakan image

yang baik.

Perbedaan

Penelitian pertama
mengkaitkan
penerapan strategi
MPR dengan minat
beli.

Objek penelitian
yang digunakan oleh
penelitian kedua
adalah industi
makanan dan
minuman.
Penelitian ini
bertujuan untuk
melengkapi
penggunaan strategi
MPR dalam
membentuk citra
positif.
Penggunaan teori
dan konsep citra
positif perusahaan
untuk mengukur
straregi MPR yang
diterapkan oleh PT.
Dapur Cokelat

Penelitian kedua
meneliti mengkaitkan
strategi Public
Relations dengan citra
perusahaan.

Objek penelitian yang
digunakan oleh
penelitian kedua
adalah industri
makanan dan
minuman.

Penelitian ini
bertujuan untuk
mengkritisi strategi
PR yang dilakukan
PT. Wanata Jaya
Cipta dalam
membentuk citra
positif di mata
konsumen.
Penggunaan teori dan
konsep citra
perusahaan untuk
mengukur strategi PR
yang diterapkan.

Penelitian yang
dilakukan peneliti
bertujuan untuk melihat
kaitan antara strategi
MPR dengan minat
beli.

Perbedaan penelitian
terletak pada objek
penelitian dimana
peneliti mengambil
industri ritel fashion.
Penelitian ini berguna
untuk melengkapi
penggunaan strategi
MPR dalam industri
lain selain makanan dan
minuman dan
mengkritisi strategi
MPR yang dilakukan
dalam peluncuran
Guess Connect.
Penggunaan teori dan
konsep minat beli untuk
mengukur keberhasilan

terciptanya minat beli.
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2.2 Kerangka Teori dan Konsep
2.2.1 Public Relations

Di jaman sekarang ini, Public Relations dalam perusahaan
memegang peranan yang penting untuk menjaga nama baik perusahaan.
Divisi  ini merupakan salah satu pilar manajemen perusahaan dalam
membentuk reputasi dan juga menjalin hubungan baik dengan semua
stakeholdernya. Menurut Cutlip dan Center (2013, h. 29), public relations
adalah fungsi manajemen yang membentuk dan mempertahankan
hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dengan publiknya
yang menjadi penentu kesuksesan atau kegagalan dari sebuah organisasi.
Definisi public relations ini dijelaskan sebagai fungsi manajemen karena
pada dasarnya semua organisasi harus memperhatikan hubungannya
dengan publiknya. Hal ini juga mengidentifikasikan membangun dan
menjaga hubungan baik yang saling menguntungkan dengan publik ini
merupakan moral dan etika bagi profesi ini. Maka dari itu, definisi ini
menghasilkan Kriteria untuk menentukan apa itu public relations dan yang
tidak.

Adapun definisi lain untuk Public relations menurut Harlow (1978,
dikutip dalam Ruslan, 2012, h.16) adalah fungsi manajemen yang khas
dan mendukung pembinaan dan pemeliharaan jalur bersama antara
organisasi dengan publiknya yang menyangkut aktivitas komunikasi,
pengertian, penerimaan dan kerja sama; melibatkan manajemen dalam

menghadapi persoalan/ permasalahan, membantu manajemen dalam
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mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif; bertindak sebagai
sistem peringatan dini dalam mengantisipasi kecenderungan penggunaan
penelitian serta teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana
utama.

Berdasarkan definisi public relations yang dituliskan di atas, fungsi
public relations sendiri menurut Cutlip & Centre, and Canfield (1982,
dikutip dalam Ruslan, 2012, h.19) adalah:

1. Menunjang aktivitas utama dari pihak manajemen dalam mencapai
tujuan bersama (fungsi melekat manajemen lembaga/organisasi).

2. Menjaga hubungan yang baik antara organisasi/perusahaan dengan
publik yang menjadi khalayak sasaran.

3. Mengidentifikasi opini, persepsi, dan tanggapan dari masyarakat
tentang perusahaan.

4. Melayani keinginan dari publiknya dan memberikan masukan
kepada pihak manajemen demi tercapainya tujuan bersama.

5. Menciptakan alur komunikasi secara dua arah dan adanya timbal
balik, baik informasi dalam publikasi serta informasi yang hendak
disampaikan kepada publik, demikian juga sebaliknya demi
mencapai citra yang positif bagi kedua belah pihak.

Maka dapat disimpulkan, pada dasarnya kegiatan public relations
adalah untuk menjaga hubungan baik dengan publiknya, membentuk citra
positif di mata publik, mengelola opini dan tanggapan serta persepsi

masyarakat mengenai perusahaan, dan juga menciptakan alur komunikasi
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timbal balik sehingga komunikasi terjalin secara simetris atau dua arah.
Dalam definisi di atas juga, public relations sangat erat kaitannya dengan
kinerja pihak manajemen dan reputasi perusahaan karena sebagai seorang
pelaku public relations yang mengetahui keinginan publiknya adalah PR.
Dalam aktivitasnya juga, PR dalam perusahaan adalah lembaga yang
membangun trust perusahaan dan mengelola citra perusahaan di mata
publiknya, dan juga bekerjasama dengan lembaga atau institusi lain untuk

mendapatkan hasil yang saling menguntungkan satu sama lain.

2.2.2 Marketing Public Relations

Praktik marketing public relations dianggap efektif oleh
perusashaan saat ini. Munculnya konsep MPR ini ditandai dengan
mundurnya advertising yang belakangan ini dampaknya kurang terasa,
ditambah dengan tingginya biaya produksi sebuah iklan. Menurut Theaker
(2012, h. 12), public relations dapat memainkan peran dalam menciptakan
kesuksesan sebuah brand. Maka definisi marketing public relations adalah
penggunaan public relations untuk mempromosikan barang dan jasa.

Definisi lain dikemukakan oleh Harris (2006, h. 7), MPR adalah
penggunaan strategi dan taktik public relations untuk mencapai tujuan
marketing. Tujuan dari MPR adalah menciptakan awareness,
menstimulasi  penjualan, memfasilitasi komunikasi, dan membangun

hubungan antara konsumen dengan perusahaan dan brand.
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Menurut Kotler (dikutip dalam Harris & Whalen (2006, h.7),
tujuan MPR yang sebenarnya adalah membentuk reputasi merek dengan
membangun kesadaran akan manfaat dari sebuah produk kepada target
konsumen, meningkatkan promosi, dan mengurangi adanya biaya promosi
dan digantikan dengan publikasi pers. Maka, mengukur efektivitas MPR
diperoleh dari persepsi konsumen sejauh mana mereka mengenal manfaat
dan merek dari produk bahkan hingga mencapai citra (image) dan jumlah
pembelian sehingga tercapainya tujuan marketing.

Fungsi dari MPR menurut Kotler (dikutip dalam Rosady, 2012,
h.139) adalah:

1. Membangun kesadaran konsumen

Public relations dapat menyusun cerita menarik (story board) atas

produk, jasa, organisasi, atau gagasan cemerlang sehingga

konsumen atau sasaran khalayak (pull strategy) menjadi tertarik.
2. Membangun kredibilitas

Upaya public relations adalah bagaimana membangun suatu

kredibilitas korporasi (corporate credibility and image) melalui

teknik publikasi bekerjasama dengan pihak media atau pers

(editorial contacts) yang terus-menerus.

3. Merangsang wiraniaga dan penyalur
Public relations dapat membantu program kerja wiraniaga dan

antusiasme penyalur, yaitu mempublikasikan tentang suatu produk
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atau jasa yang akan diluncurkan sebelum dipasarkan (push
strategy) melalui kekuatan (power) public relations approach.
4. Menekan anggaran promosi

Keuntungan lain dengan memanfaatkan kekuatan public relations

dalam penyampaian pesan suatu produk atau jasa lewat publikasi

positif dan biayanya lebih murah jika berpromosi melalui iklan
komersial televisi atau media cetak.
5. Menjembatani konsumen yang tidak suka iklan

Tidak semua konsumen senang melihat iklan, maka untuk
mengatasi orang yang tidak senang iklan tersebut, public relations
akan menggantikannya melalui publikasi, pembuatan press release,
artikel, features tentang story board dalam advertorial mengenai
produk atau jasa yang akan dipasarkan sehingga semua informasi
atau pengenalan tentang produk yang diluncurkan akan sampai ke
konsumen secara optimalisasi, efektif, dan efisien dalam
menggunakan dana promosi.

Selanjutnya, MPR dipandang cukup efektif dalam meningkatkan
brand awareness dan juga brand knowledge. Maka, ruang lingkup dari
MPR menurut Harris & Whalen (2006, h. 6) adalah:

1. Product promotion

MPR dalam fungsinya sebagai product promotion dapat digunakan

pada mengenalkan produk baru, peluncuran kembali atau

meposisikan kembali produk lama, mengkomunikasikan kegunaan
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dari produk lama, melibatkan publik dengan produk, menjaga
hubungan dengan customer secara terus menerus, membangun atau
menjaga ketertarikan pada kategori produk tertentu.

. Building markets
Dalam fungsinya yang kedua, MPR digunakan dalam mencapai
pasar yang ditentukan secara demografis, memperkuat hubungan
dengan target pasar yang baru, mencapai pasar sekunder,
memperkuat pasar yang lemah, mencapai pasar yang ditentukan
secara gaya hidup, mengidentifikasi perusahaan dan produk dengan
pasar yang memiliki ketertarikan khusus.

. Advertising support
Fungsi MPR ini digunakan untuk memperluas jangkauan iklan,
melawan pertahanan konsumen terhadap iklan, menerobos adanya
kekacauan komersial, menciptakan berita sebelum iklan berhenti,
menciptakan iklan yang layak diberitakan, melengkapi iklan
dengan memperkuat pesan, melengkapi iklan  dengan
mengkomunikasikan keuntungan tambahan produk, menarik
pengunjung kepada website komersial, menciptakan awareness di
media dimana produk tidak diiklankan.
Marketing support
Fungsi marketing support dalam MPR adalah menguji konsep
marketing, memperkuat kampanye promosi, menyesuaikan

program marketing kepada masyarakat lokal, meningkatkan brand
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awareness terhadap sponsor utama, menciptakan media baru dan
cara baru untuk mencapai konsumen.

Corporate reputation

MPR dalam corporate reputation digunakan untuk membangun
kepercayaan konsumen terhadap perusahaan di belakang produk,
memenangkan dukungan konsumen dengan mengidentifikasi
perusahaan dan brand yang mereka peduli, memposisikan
perusahaan sebagai pengendali dan ahli dalam bidangnya,
menginterpretasi pengaruh dari masalah yang muncul di pasar,
membuka saluran komunikasi antara pemasar dan konsumen,
mengkomunikasikan keputusan marketing dalam ketertarikan
publik, mempengaruhi pembentuk opini, melindungi produk dari
resiko.

Sales support

Fungsi MPR yang ini digunakan untuk menciptakan distribusi,
meningkatkan arus pada store, menghasilkan keuntungan
penjualan, memotivasi tenaga penjualan, memenangkan dukungan

dari retailer.
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2.2.3 The MPR Strategic Planning Process

Dalam menjalankan sebuah kegiatan MPR, diperlukan tahap
perencanaan. Menurut Whalen (2006, h. 57), strategi perencanaan MPR
disebut dengan The Whalen 7-Step Strategic Planning Process. Berikut
adalah ketujuh tahap perencanaan MPR:

Gambar 2.1 The Whalen 7-Step Strategic Planning Process
Budget Input

‘ L. Situation » 2.0bjectives ety 3.Strategy
Analysis

Strengtin specitc
Weaknesses [y S ——

Opportunitie: Tiad % Corparae Gaals
Theeots

7. Evaluation 4. Targets

\ 6.Tactics < 5.M ‘/l

g Target
Strategles

Budget Output

Sumber: Thomas L. Harris & Patricia T. Whalen, 2006, h. 57

1. Situation Analysis
Analisis situasi merupakan tahap perencanaan yang
pertama dimana tahap ini membutuhkan riset, namun level riset
yang dilakukan bergantung kepada waktu dan budget. Hal yang
dapat dicapai dalam tahap ini adalah:
a. Menemukan masalah yang akan diselesaikan
b. Melakukan analisis SWOT (Strength, Weakness,
Opportunity, Threat). Artinya mengidentifikasi kekuatan

dan kelemahan brand, biasanya internal dalam organisasi,
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dan untuk menutupi ancaman dan kesempatan yang

mungkin muncul dari pihak eksternal.

Peran riset dalam tahap MPR ini sangat penting karena
dalam merencanakan sebuah kegiatan MPR harus berdasarkan riset
pasar, konsumen, dan kategori produk yang dipasarkan agar tepat
sasaran. Riset yang dilakukan terbagi menjadi dua riset primer dan
riset sekunder. Menurut Harris & Whalen (2006, h. 59) bahwa riset
yang pertama dilakukan adalah riset sekunder. Riset ini berguna
untuk melihat persaingan pasar yang akan dihadapi oleh
perusahaan. Faktor penting yang harus diperhatikan adalah faktor
alam, sosiokultural, politik, teknik, dan bahkan ekonomi. Faktor-
faktor ini akan dijadikan acuan bagi perusahaan untuk mengamati
tren, kejadian, maupun permintaan yang dapat mempengaruhi
aktivitas MPR yang akan dilakukan perusahaan.

Riset selanjutnya adalah riset primer, namun pada dasarnya
riset ini jarang dilakukan karena mahal dan memakan waktu. Riset
ini tidak dapat dilakukan pada low-budget MPR campaign.

Tahap yang kemudian dilakukan adalah meneliti konsumen
berdasarkan tipe penggunaan produknya, memutuskan karakteristik
demografinya (jenis kelamin, pendapatan, pendidikan, jumlah
keluarga, letak geografis, dll), dan kebiasaan konsumen dalam

menggunakan meida seperti majalah, televisi, atau radio.
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2. Objectives

Objectives dalam tahapan MPR harus spesifik, dapat
diukur, dan berhubungan dengan business goals, artinya business
goals merupakan tujuan dari kegiatan MPR yang hendak dicapai
perusahaan dalam waktu panjang, sedangkan MPR objectives
merupakan tujuan dalam waktu yang pendek.

Dalam menjalankan kegiatan MPR, menurut Harris &
Whalen (2006, h. 62), objectives terbagi menjadi dua tipe yaitu
output objectives dan outcome objectives. Output objectives dapat
diukur secara langsung tetapi memiliki banyak kelemahan terutama
untuk business goals. Tipe ini termasuk pada penilaian kepada
kualitas dari material produk, jumlah dari television placements
dan pencapaian print clips, dan jumlah dari tamu undangan yang
hadir, jumlah pertanyaan yang dihasilkan dari media, maupun
sesuai dengan budget yang ditentukan atau tepat waktu. Kemudian
tipe selanjutnya adalah outcome objectives. Tipe ini merupakan
tujuan untuk meningkatkan awareness, mengubah perilaku, dan
memengaruhi konsumen untuk mengambil langkah. Maka untuk
memperoleh hasilnya akan membutuhkan waktu yang lebih lama
namun memberikan dampak yang signifikan pada business goals.

Dalam mengukur outcome objectives, terdapat tiga level

menurut Smith (2009, h. 75):
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a. Awareness objectives
Objectives ini fokus kepada informasi, pengetahuan
kognitif, atau pemikiran dari pesan yang disampaikan.
Objectives ini spesifik kepada informasi apa yang ingin
publik ketahui, pahami, dan diingat. Tahap ini berhubungan
dengan penyebaran dan keterbukaan pesan, komprehensi,
dan daya ingat konsumen. Dalam awareness berdampak
kepada attention, comprehension, dan retention.

b. Acceptance objectives
Acceptance objectives merujuk kepada afektif atau perasaan
terhadap pesan yang disampaikan, bagaimana masyarakat
merespon secara emosional mengenai informasi yang
mereka terima. Tahap ini menindikasikan level dari
ketertarikan atau sikap dari konsumen yang diharapkan
oleh perusahaan. Dalam tahap ini akan berdampak kepada
interest dan attitude.

c. Action objectives
Action objectives merujuk kepada ekspresi dan perilaku,
menyediakan secara konatif atau perilaku, elemen dari
pesan. Objectives ini menyediakan dua tipe dari tindakan:
opini (verbal) dan perilaku (fisik). Action objectives dapat
dicoba untuk menciptakan perilaku baru atau perubahan

perilaku, secara positif maupun negatif.
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3. Strategy

Dalam tahap MPR yang ketiga adalah strategi. Strategi
yang digunakan adalah “A Tripartite Approach”. Menurut Harris &
Whalen (2006, h. 63), strategi berfungsi untuk menentukan arah
kampanye yang akan dilakukan dan menjadi gambaran untuk
mencapai objectives. Maka dari itu, strategi MPR yang dibuat
haruslah sejalan dan relevan dengan objectives yang sudah
ditentukan oleh perusahaan.

Menurut Harris & Whalen (2006, h.39), MPR dapat
berjalan karena memiliki keunikan untuk menciptakan kredibilitas
pada pesan produk. Kemampuan ini memberikan dampak yang
baik karena MPR lebih efektif secara budget dibandingkan dengan
iklan. Oleh karena itu, dalam mencapai objectives, terdapat tiga
strategi dalam MPR yang dapat diterapkan:

1. Push Strategy
Menurut Kotler (dikutip dalam Harris & Whalen,

2006, h. 40), push strategy merupakan strategi yang

menggunakan sales force dan promosi untuk mendorong

produk melalui channelnya. Produsen akan dengan agresif
mempromosikan produknya kepada wholesaler, wholesaler

kepada retailer, dan retailer kepada konsumen.
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2. Pull Strategy
Pull  strategy = merupakan  strategi  yang
mengeluarkan budget yang besar untuk iklan dan
melakukan promosi kepada konsumen secara langsung
guna untuk meningkatkan permintaan konsumen. Apabila
strategi ini efektif, konsumen akan dengan sendirinya
menanyakan kepada penjual mengenai produk tersebut.
3. Pass Strategy
Pass strategy terdiri dari dua jenis, yaitu marketing
PR (MPR) dan Corporate PR (CPR). MPR digunakan
dalam kondisi marketing yang normal untuk memengaruhi
konsumen, sedangkan CPR digunakan pada situasi
“megamarketing” untuk memengaruhi publik yang bukan
konsumen untuk memperoleh akses. Keduanya berguna
dalam situasi marketing saat ini yang kompleks. merupakan
strategi yang digunakan untuk memengaruhi dan
menciptakan opini publik yang menguntungkan karena

berhubungan dengan citra dan reputasi perusahaan.
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Tabel 2.2 A Tripartite Approach: Strategi Push, Pull, Pass
dalam MPR

Strategy

Target

PR Type

Tools

PUSH

Sales force
Dealers
Distributors
Retailers

MPR

Trade shows
Trade publicity
Reprints
Publications

PULL

Consumer/ End user

MPR

Media events
Media tours
Story placement
Product placement
Teleconferences
Exhibits

Web sites
Demonstrations
Sampling
Surveys
Newsletters
PSAs

Symposia
Publications

PASS

Gatekeepers

Public interest groups
Community leaders
Other influencers
Consumer as publics

CPR

MPR

Assessing issues
Advertising action
Communication

Charity tie-ins
National sponsorships
Local sponsorships

4. Targets

Sumber: Harris & Whalen, 2006, h.40

Dalam menjalankan MPR, target perlu diidentifikasi secara

matang, seperti siapakah yang menjadi target audiences. Maka dari

itu dalam menentukan target perlu diperhatikan dari segi gaya

hidup, demografi konsumen, letak geografisnya, SARA (Suku,

Agama, Ras, dan Antargolongan), dan bahkan sampai kepada

penggunaan media.
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5. Messages

Dalam mengolah sebuah pesan ke dalam MPR, pesan
persuasif pun tidak dapat diciptakan apabila perusahaan tidak
menemukan insight dari konsumen. Ketika sebuah perusahaan
sudah berhasil menemukan insight dari konsumen yang dilakukan
melalui riset, maka perusahaan akan memahami apa yang
dibutuhkan konsumen, ketertarikan konsumen, motivasi konsumen
menggunakan produk di luar brand kompetitor, dan apa penilaian
mereka. Hal ini perlu diketahui untuk menentukan pesan yang tepat
kepada masing-masing kelompok konsumen.

6. Tactics

Dijelaskan oleh Harris & Whalen (2006, h. 68), taktik
merupakan cara yang akan digunakan untuk mencapai jangkauan
media. Media disini berfungsi untuk mendukung program MPR
yang dilakukan. Dalam proses perencanaan taktik hal-hal yang
perlu diperhatikan adalah elemen program yang digunakan untuk
mencapai target pasar, program yang dapat diimplementasikan,
materi yang dibutuhkan, media plan, jangka waktu, budget, dan
penanggung jawab. Implementasi taktik dalam program MPR
harus diperhatikan secara detail, seperti budget yang sesuai dan

dilaksankan dalam jangka waktu yang tepat.

27

Analisis Strategi Marketing..., IVENA VALENCIA, FIKOM UMN, 2018



7. Evaluation

Tahap terakhir yang dilakukan adalah evaluasi. Evaluasi
berguna untuk mengukur sejauh mana keberhasilan sebuah
program MPR vyang dilaksanakan. Keberhasilan dari sebuah
program diukur dari outcomes dan output. Output merupakan hasil
jangka pendek dan mengukur jumlah dari attention atau exposure
yang perusahaan terima. Sedangkan outcomes mengukur
bagaimana target audiences benar-benar menerima pesan yang
ditujukan kepada mereka, menaruh perhatiannya, memahami, dan
menerjemahkan pesan menurut bentuk yang mereka pahami.
Outcomes juga mengukur apakah materi komunikasi dan pesan

sudah mengubah opini, sikap dan perilaku target audiences.

2.2.4 Hubungan Public Relations dengan Marketing

Dalam meningkatkan penjualan sebuah produk dalam sebuah
brand, seringkali perusahaan menggunakan aktivitas marketing public
relations sebagai aktivitas yang menunjang peningkatan penjualan
tersebut. Menurut Theaker (2012, h. 12), sebuah aktivitas marketing public
relations yang menggunakan fungsi public relations untuk
mempromosikan sebuah produk, memberikan dampak positif di dalamnya
dengan meningkatkan penjualan. Hal ini dijelaskan oleh Theaker bahwa
MPR mendukung penjualan karena aktivitas MPR dapat meningkatkan

awareness terhadap produk, terutama pada penemuan teknologi baru
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dimana konsumen perlu memahami produk sebelum konsumen bisa
membedakan antara produk dengan brand.

Peran PR terhadap marketing juga dijelaskan oleh Davis (2004,
dikutip dalam Theaker, 2012, h.358) bahwa PR memberikan kontribusi
besar pada empat marketing objectives yaitu awareness, credibility,
stimulation of the sales force, dan holding down promotional costs. Hal
inilah yang membantu hubungan terjalin antara brand dengan customer-
nya. Oleh karena itu, konsep PR yang digunakan ini berpengaruh secara
signifikan pada tujuan marketing karena pada dasarnya PR bukan hanya
meningkatkan penjualan bagi perusahaan, tetapi aktivitas PR sendiri
merupakan aktivitas yang menciptakan dan mempertahankan image bagi

brand dan bahkan perusahaan.

2.2.5 Event

Event dalam aktivitas MPR merupakan salah satu tools yang paling
efektif untuk berhubungan langsung dengan customer. Menurut Goldblatt
(dikutip dalam Wagen, 2010, h.3) special event atau event adalah
“a special event recognices a unique moment in time with ceremony and
ritual to satisfy specific needs.”
Artinya adalah special event memberikan sebuah moment unik yang tidak
terlupakan dengan maksud untuk memberikan kepuasan pada pengunjung.
Definisi lain menurut Shone and Parry (dikutip dalam Wagen, 2010, h. 3)

menyatakan bahwa: ‘Special events are that phenomenon arising from
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those non-routine occasion which have leisure, cultural, personal or
organizational objectives set apart from the normal activity of daily life,
whose purpose is to enlighten, celebrate, entertain or challenge the
experience of a group of people’.

Menurut Any Noor (dikutip dalam Wagen, 2010, h. 13) event
memiliki beberapa karakteristik karena setiap penyelenggaraan event harus
memiliki ciri tersendiri. Berikut karakteristiknya:

1. Keunikan

Hal ini merupakan kunci utama suksesnya sebuah event.
Dimana dalam event dibutuhkan pengembangan ide, sehingga
event yang diselenggarakan akan memiliki keunikannya
tersendiri yang menjadi ciri khasnya.

2. Perishability

Setiap event yang diselenggarakan tidak akan pernah sama,
meskipun sebuah event memiliki konsep yang sama, namun
dari segi tema dan realisasinya pasti akan berbeda.

3. Intangibility

Pengalaman yang tertanam dalam benak pengunjung setelah
menghadiri penyelenggaraan event adalah yang terpenting
karena hal tersebut dapat membuat perubahan dari tangible

menjadi intangible.
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4. Suasana dan Pelayanan
Suasana dan pelayanan merupakan Kkarakteristik yang penting
pada saat keberlangsungan event. Dua hal ini merupakan kunci
kesuksesan sebuah acara karena selain memberikan nuansa
yang pas, pelayanan yang baik juga dapat mencerminkan
budaya organisasi perusahaan.

5. Interaksi personal
Interaksi personal antara penyelenggara dengan pengunjung
merupakan kunci sukses penyelenggaraan event, karena dapat
menimbulkan perasaan menjadi bagian dalam event tersebut.

Dalam penelitian ini, peneliti melihat bahwa adanya penggunaan

event sebagai strategi utama dalam menjalankan strategi Marketing Public

Relations dalam peluncuran Guess Connect.

2.2.6 Brand

Brand di jaman sekarang ini merupakan yang paling penting dalam
mempromosikan sebuah produk. Sebuah produk akan dikenal oleh
masyarakat ketika produk tersebut mempunyai brand. Menurut Keller
(2013, h.30), mengutip dari definisi AMA (American Marketing
Association) brand didefiniskan sebagai:

A “name, term, sign, symbol, or design, or combination of them,
intended to identify the goods and services of one seller or group of

sellers and to differentiate them from those of competition.”
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Artinya adalah brand merupakan nama, istilah, tanda, simbol, atau
design, maupun kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang dan jasa dari satu atau sekelompok penjual dan
untuk membedakan mereka dalam kompetisi. Keller menambahkan ketika
satu atau sekelompok orang yang menciptakan sebuah nama, logo, simbol
yang baru untuk sebuah produk, maka orang tersebut telah menciptakan
sebuah brand. Faktanya brand pada dasarnya adalah sesuatu yang lebih,
bahwa brand adalah sesuatu yang sebenarnya telah menciptakan sejumlah
awareness, reputasi, kepentingan tertentu di pasar.

Dalam terbentuknya sebuah brand dibutuhkan brand elements
yang mendukung sebuah brand dikenal oleh konsumen. Maka menurut
Keller (2013, h.142), brand elements yang disebut juga dengan brand
identities adalah sebuah lambang merek dagang yang berguna untuk
mengidentifikasi dan membedakan sebuah brand. Maka menurut Keller
(2013, h.142), ada enam brand elements yang harus diperhatikan:

a. Memorable

Sebuah kondisi yang sangat diperlukan untuk membangun
brand equity mencapai level yang lebih tinggi pada brand
awareness. Elemen dari brand ini mempromosikan tujuan agar
mudah diingat dan menarik perhatian serta memfasilitasi recall

maupun pengakuan dalam pembelian.
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b. Meaningfulness

Elemen brand ini dapat mengambil segala jenis makna,
dengan konten deskriptif maupun persuasif. Kriteria penting dalam
elemen ini bergantung pada bagaimana menyampaikan hal-hal
berikut:

1) Informasi umum mengenai fungsi dari produk dan jasa
2) Informasi spesifik tentang atribut tertentu dan keuntungan

dari brand
c. Likeability

Elemen ini merupakan elemen yang penuh akan citra dan
sesuatu yang menarik dan menyenangkan, meskipun tidak selalu
berhubungan dengan produk.
d. Transferability

Elemen ini dapat berguna untuk mengukur sejauh mana
elemen ini mampu menambah ekuitas brand untuk produk baru
atau pada pasar yang baru bagi sebuah brand.
e. Adaptability

Elemen ini dijadikan pertimbangan karena sebuah brand
harus bisa beradaptasi dalam setiap jaman. Dapat dilihat dari
perubahan nilai dan pendapat konsumen, atau secara sederhananya
kebutuhan untuk tetap bersifat kontemporer, banyak elemen dari

brand yang harus ditingkatkan. Semakin mudah diadaptasi dan
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fleksibel elemen sebuah brand, akan jauh lebih mudah untuk
meningkatkannya.
f. Protectability

Elemen keenam yang dijadikan pertimbangan dalam sebuah
brand adalah sejauh mana brand tersebut dapat diproteksi, baik
secara hukum maupun kompetisi. Seorang pemasar harus:

1) Memilih elemen brand mana yang dapat diproteksi secara
internasional dalam hukum.

2) Secara formal mendaftarkan brand pada badan hukum yang
tepat.

3) Membela merek dagang secara maksimal terhadap
pelanggaran persaingan yang tidak sah secara hukum.
Pertimbangan lain yang harus diperhatikan di luar

persaingan secara sah yang diproteksi adalah ketika sebuah brand
memiliki nama, kemasan, ataupun atribut lain yang dengan mudah

ditiru maka lama-kelamaan keunikan brand tersebut akan hilang.

2.2.6.1 Brand awareness

Menurut Aaker (2014, h. 10), brand awareness merupakan
sebuah aset yang sering dipandang rendah, namun dapat ditunjukkan
untuk mempengaruhi persepsi, liking, dan bahkan tingkah laku
konsumen. Pada dasarnya kebanyakan orang menyukai sesuatu yang

terkenal dan siap untuk menganggap segala jenis atribut positif untuk

34

Analisis Strategi Marketing..., IVENA VALENCIA, FIKOM UMN, 2018



produk yang familiar tersebut. Jangka panjangnya, brand awareness
merupakan sesuatu yang dapat dijadikan sebagai tolak ukur
kesuksesan, komitmen, dan substansi, atribut penting untuk pembelian
dalam barang-barang industri dan konsumen pembeli barang-barang
yang tahan lama. Bagi Aaker, ketika sebuah brand dikenal, pasti ada
alasannya. Oleh karena itu, awareness dapat mempengaruhi saat brand
diingat kembali pada waktu yang tepat dalam proses pembelian dan
brand yang dijadikan pertimbangan oleh konsumen saat hendak
melakukan pembelian.
Menurut Keller (2013, h.73), istilah brand awareness
terdiri dari:
a. Brand Recognition
Brand recognition adalah kemampuan konsumen dalam
mengenali sebuah brand ketika diberikan sebuah brand
tersebut sebagai tanda.
b. Brand Recall
Brand recall adalah kemampuan konsumen untuk
mengingat kembali brand yang ada dalam memorinya ketika
diberikan sebuah produk, kebutuhan yang terpenuhi dari
kategori, dan pembelian atau penggunaan situasi sebagai tanda
yang mengingatkan kembali.
Keller menjelaskan bahwa keputusan pembelian konsumen

pada dasarnya dibuat pada saat hendak melakukan pembelian,
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ketika nama, logo, kemasan, dll sebuah brand secara fisik nampak,
sehingga brand recognition akan menjadi hal yang sangat penting.
Apabila pembelian produk dilihat dari keputusan yang diambil oleh
konsumen, maka di sisi lain brand recall merupakan sesuatu yang
lebih penting. Dengan alasan di atas, maka menciptakan brand
recall akan sangat penting bagi brand yang bergerak di bidang jasa
dan online. Konsumen akan dengan aktif mencari brand tersebut
dan mampu untuk mengulang kembali memorinya apabila

dibutuhkan.

2.2.7 Minat Beli
Setiap konsumen setiap harinya pasti akan memiliki kebutuhan
yang hendak dibeli setiap harinya. Maka dari itu, minat beli menjadi salah
satu fokus bagi perusahaan yang perlu dibangun dari konsumen. Menurut
Kotler (2017, h. 158) minat beli adalah suatu perasaan yang timbul setelah
menerima rangsangan dari suatu produk atau jasa yang dilihat untuk
mencoba dan membeli produk atau jasa tersebut. Dalam merangsang minat
beli konsumen, perusahaan perlu memahami karakteristik konsumen.
Faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen adalah:
1) Cultural
Karakteristik pertama merupakan faktor yang memberikan
pengaruh yang luas dan mendalam. Yang termasuk di dalamnya adalah

culture, subculture, dan social class.
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Culture merupakan hal paling dasar yang mempengaruhi
keinginan dan perilaku seseorang. Budaya melekat pada diri seseorang
karena budaya seseorang telah dipelajari sejak lahir. Budaya ini akan
membentuk persepsi, minat, dan perilaku dasar seseorang.

Untuk subculture adalah sekelompok orang yang memiliki
kesamaan dalam pengalaman hidup dan situasi. Yang dapat
digolongkan dari subculture adalah kewarganegaraan, agama, ras, dan
wilayah geografinya.

Terakhir social class adalah pembagian masyarakat
berdasarkan kepada kesamaan nilai, minat, dan perilaku. Kelas sosial
bukan ditentukan dari faktor tunggal melainkan diukur dari
pendapatan, pekerjaan, pendidikan, dan kekayaan.

2) Social

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial seperti
kelompok dan jaringan sosial, keluarga, peran dan status. Sebuah
kelompok dan jaringan sosial biasanya menjadi salah satu aspek yang
mengubah perilaku seseorang dan cara pandang terhadap produk. Agar
dapat diterima dalam kelompok tersebut, seringkali seseorang akan
menyesuaikan dirinya dengan membeli produk-produk yang digunakan
oleh kelompoknya.

Keluarga juga menjadi salah satu aspek dalam minat faktor
sosial. Anggota keluarga dapat menjadi salah satu pengaruh terbesar

bagi minat beli karena dalam sebuah keluarga terdapat orang tua dan
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anak. Orang tua akan memiliki cara pandang yang berbeda terhadap
suatu produk maka cara pendekatan terhadap pria dan wanita akan
berbeda.

Aspek terakhir adalah peran dan status. Dalam kehidupan
sehari-hari, seseorang dapat memainkan beberapa peran. Setiap peran
membawa sebuah status yang merefleksikan penghargaan yang
diberikan kepadanya. Minat beli terhadap produk akan dipengaruhi
oleh peran dan status yang dimiliki seseorang dalam masyarakat.

3) Personal

Faktor personal minat beli seseorang akan dipengaruhi oleh
aspek usia, pekerjaan dan situasi ekonomi, gaya hidup, dan kepribadian
dan konsep diri seseorang. Setiap orang dengan usia berbeda akan
memiliki kebutuhan yang berbeda juga sesuai dengan siklus
kehidupannya. Perbedaan usia juga menyebabkan adanya perubahan
selera seseorang dalam melakukan pembelian.

Pekerjaan dan situasi ekonomi juga merupakan salah satu aspek
dalam faktor personal minat beli seseorang. Perbedaan pekerjaan dan
situasi ekonomi akan memengaruhi minat beli karena seseorang akan
membeli produk atau jasa yang dibutuhkan untuk pekerjaannya. Serta
kemampuan beli seseorang dilihat dari situasi ekonomi seseorang saat
itu.

Pada dasarnya setiap orang memiliki gaya hidup yang berbeda.

Gaya hidup merupakan cara hidup seseorang secara psikografi. Gaya
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hidup diukur dari dimensi AIO (Activities, Interests, Opinions). Gaya
hidup seseorang mencerminakan lebih dari sekedar kelas sosial atau
kepribadian. Hal ini menyangkut kepada bagaimana seseorang
berinteraksi di masyarakat.

Kepribadian seseorang merupakan salah satu aspek penting
dalam menganalisis minat beli konsumen karena kepribadian
seseorang dapat digunakan untuk melihat perilaku pada pemilihan
brand atau produk. Produk atau brand sendiri memiliki
karakteristiknya juga sehingga dapat disesuaikan dengan kepribadian
seseorang. Hal ini juga erat kaitannya dengan konsep diri seseorang
dimana pembelian sebuah produk akan berkontribusi dan dapat
merefleksikan identitas seseorang.

4) Psychological

Faktor psikologis dari minat beli seseorang akan dipengaruhi
dari empat aspek yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, kepercayaan,
dan sikap seseorang. Motivasi berarti motif yang mendorong seseorang
untuk mencapai kepuasan melalui pembelian produk atau jasa.
Kemudian, persepsi adalah proses dimana seseorang memilih,
mengorganisir, dan menginterpretasikan informasi untuk membentuk
gambaran tentang sesuatu, dimana sesuatu di sini adalah produk yang
sedang dipasarkan. Aspek pembelajaran juga menjadi salah satunya
karena dengan pembelajaran, konsumen mempelajari sesuatu dari

pengalaman sebelumnya. Hal ini perlu dikelola karena Kketika
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seseorang merasa puas menggunakan produk tersebut akan ada
kemungkinan bagi seseorang untuk melakukan pembelian kembali.
Yang terakhir adalah kepercayaan dan sikap. Kedua hal ini saling
berpengaruh karena kepercayaan merupakan pemikiran yang dipegang
oleh seseorang terhadap sesuatu dimana hal ini akan mempengaruhi
sikap seseorang.

Untuk dapat mencapai kepada tahap minat beli konsumen,
perusahaan perlu menyadari bahwa konsumen beradaptasi dengan produk
tersebut. Lima tahapan yang dilalui oleh konsumen sebelum terciptanya
minat beli adalah:

1) Awareness
Tahap ini ada pada konsumen sadar pada produk baru tetapi masih
kurangnya informasi tentang produk tersebut.

2) Interest

Tahap kedua setelah konsumen sadar, mulai muncul adanya

ketertarikan terhadap produk. Maka, konsumen mulai mencari

informasi tentang produk tersebut.
3) Evaluation
Tahap ini konsumen mempertimbangkan apakah mencoba produk

baru tersebut menguntungkan atau tidak.

40

Analisis Strategi Marketing..., IVENA VALENCIA, FIKOM UMN, 2018



4) Trial
Tahap keempat ini memberikan kesempatan bagi konsumen untuk
dapat mencoba produk tersebut untuk meningkatkan penilaian
konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

5) Adoption
Pada tahap ini, konsumen sudah memahami dan dapat menerima

kehadiran produk baru tersebut.

2.3 Kerangka Pemikiran

Dijelaskan dalam latar belakang masalah penelitian ini, fenomena
penggunaan strategi Marketing Public Relations merupakan cara yang efektif
dalam membangun minat beli customer. MPR telah digunakan hampir pada
seluruh sektor industri, salah satunya ritel. Beberapa contoh kasus penggunaan
MPR untuk mempromosikan sebuah produk sudah dipaparkan dalam latar
belakang masalah. Dalam peluncuran Guess Connect, PT. Gilang Agung
Persada turut menggunakan strategi MPR dalam mempromosikan produknya.

Penelitian ini menggunakan paradigma post-positivis guna untuk
melihat realita yang ada di lapangan. Peneliti juga menggunakan penelitian
kualitatif karena peneliti ingin mendapatkan informasi sedalam mungkin
mengenai kasus ini dan menguraikan secara deskriptif tentang realitas sosial
yang hendak diteliti. Metode yang digunakan peneliti adalah studi kasus dari
Robert K. Yin karena metode ini mampu mendukung paradigma yang

digunakan peneliti.
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Dengan penelitian ini, diharapkan peneliti dapat menemukan dan
menjabarkan secara detail strategi MPR yang dilakukan PT. Gilang Agung
Persada dalam menciptakan minat beli melalui event untuk kasus peluncuran

Guess Connect.

Bagan 2.3 Kerangka Pemikiran Penelitian

Munculnya Konsep Public Relations
Perlahan Menggeser Keberadaan
Advertising karena PR Menciptakan
Komunikasi Dua Arah

Adanya Goodwill yang Diciptakan dari
PR, Strategi dan Taktik PR Digunakan
untuk Tujuan Marketing

The Whalen 7-Step Strategic Planning
Process

(Situation Analysis, Objectives, Strategy,
Targets, Messages, Tactics, Evaluation)

Strategi Marketing Public Relations PT.
Gilang Agung Persada dalam
Menciptakan Minat Beli melalui Event
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