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TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA KONSEP

A. Tinjauan Pustaka
1. Public Relations
a. Pengertian Public Relations

Menurut Frank Jefkins, Public Relations adalah semua bentuk
komunikasi yang terencana, baik itu kedalam maupun keluar, antara suatu
organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-
tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian (Jefkins,
2018:10).

Public relations sebagai fungsi manajemen yakni mendorong dan
saling memelihara arus komunikasi. Public Relations menciptakan
pengertian, penerimaan, dan kerjasama antara organisasi dengan
publiknya. Melibatkan diri dalam manajemen untuk memecahkan masalah
atau mengatasi isu, membantu manajemen untuk menginformasikan dan
merespon opini publik, bertanggung jawab melayani publik dan membantu
manajemen membuat kebijakan (Cutlip dkk, 2013: 7)

Public relations adalah semua bentuk komunikasi yang terencana,
baik itu kedalam maupun keluar, antara suatu organisasi dengan semua
khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang
berlandaskan pada saling pengertian. (Jefkins, 2015:9) Public Relations

menurut Glenn dan Denny Griswold yaitu, “Suatu fungsi manajemen yang
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menilai sikap publik, menunjukkan kebijaksanaan dan prosedur dari individu
atau organisasi atas dasar kepentingan publik dan melaksanakan rencana
kerja untuk memperoleh pengertian dan pengakuan dari publik”. (Sari,
2017:25-26).

Public relations merupakan salah satu bentuk yang dapat mendukung
terbentuknya sebuah pengertian di dalam sebuah komunikasi dan kegiatan
untuk menanamkan dan memperoleh pengertian, goodwill, kepercayaan,
penghargaan perusahaan dan public terutama masyarakat pada umumnya
untuk mencapai tujuan di antara mengembangkan goodwill dan memperoleh
opini publik yang favorable atau menciptakan kerjasama berdasarkan
hubungan yang harmonis dengan berbagai publik, kegiatan public relations

yang dikerahkan ke dalam dan luar.

Kebutuhan akan informasi merupakan kebutuhan yang sangat penting
dalam berbagai kegiatan manusia. Dari sinilah eksistensi public relations
difungsikan melalui hubungan-hubungan yang harmonis dan simbiosis
mutualisme antara instansi dengan stakeholder nya. Inilah yang secara
langsung menimbulkan persaingan antar berbagai instansi atau perusahaan

dalam memberikan pelayanan kepada masyarakat.
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Dalam organisasi atau perusahaan yang menyadari pentingnya
komunikasi yang terkoordinir dengan baik dengan semua pihak maka akan
sangat membutuhkan peran public relations sebagai pembina komunikasi
dan hubungan yang harmonis baik internal maupun eksternal, peranan
public relations sangat dibutuhkan oleh organisasi atau perusahaan karena
dengan menggunakan public relations perusaan dapat memberikan
informasi yang dapat dipertanggung jawabkan kepada public nya.

b. Tujuan Public Relations

Tujuan utama dari public relations adalah mempengaruhi perilaku
orang secara individu maupun kelompok saat saling berhubungan melalui
dialog dengan semua golongan dimana persepsi, sikap dan opininya
penting terhadap suatu kesuksesan sebuah perusahaan (kriyantono,
2021:49).

Frank Jefkins mengemukakan tujuan public relations adalah
meningkatkan citrayang baik dan mengurangi aau mengikis habis sama
sekali citra yang buruk terhadap organisasi tersebut (Jefkins, 2015:42).

Tujuan public relations menurut Dimock Marshall CS terdiri dari
2 macam Yaitu :

1) Secara positif yaitu berusaha untuk mendapatkan dan

menambah penilaian dan goodwill suatu organisasi.

2) Secara defensive yaitu berusaha untuk membela diri terhadap

pendapat masyarakat yang bernada negative, jika diserang dan
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serangan itu kurang wajar padahal organisasi suatu badan kita

tidak salah (Silviani, 2020:30).

Frank Jefkins dalam bukunya mendefinisikan dari sekian banyak

hal yang biasa dijadikan tujuan public relations sebuah perusahaan.

Beberapa diantaranya yang pokok adalah sebagai berikut :

1)

2)

3)

4)

Untuk mengubah citra umum di mata masyarakat sehubungan
dengan adanya kegiatan-kegiatan baru yang dilakukan oleh
perusahaan

Untuk menyebarluaskan informasi mengenai aktivitas dan
partisipasi para pimpinan perusahaan organisasi dalam
kehidupan sosial sehari-hari.

Untuk mendukung Kketerlibatan suatu perusahaan sebagai
sponsor dari suatu acara.

Untuk menyebarluaskan kegiatan-kegiatan riset yang telah
dilakukan perusahaan agar masyarakat luas mengetahui betapa
perusahaan itu mengutamakan kualitas dalam berbagai hal.

(Jefkins, 2015:54)

Secara keseluruhan tujuan dari public relations adalah untuk

menciptakan citra baik perusahaan sehingga dapat menghasilkan

kesetiaan public terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan

(Mulyana, 2018:13).

Selain itu public relations bertujuan untuk menciptakan, membina

dan memelihara sikap budi yang menyenangkan bagi lembaga atau
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organisasi di satu pihak dan dengan publik di lain pihak dengan

komunikasi yang harmonis dan timbal balik (Kriyantono. 2015:56).

c¢. Peran Public Relations

Menurut Dozier, D.M (1992), mengatakan bahwa: ‘“Peranan

praktisi public relations dalam suatu organisasi atau perusahaan

merupakan salah satu kunci untuk memahami fungsi public relations.”

(Ruslan, 2020:21).

Peranan public relations dalam suatu organisasi menurut Dozier

and Broom (2006), terbagi menjadi empat kategori :

1)

2)

Ekspert Presciber: praktisi public relations dapat membantu untuk
mencari solusi dalam penyelesaian masalah hubungan dengan
publiknya. Disini pihak manajemen menerima dan mempercayai
apa yang telah disarankan dan diusulkan praktisi public relations
yang memiliki pengalaman dan keterampilan tinggal dalam
memecahkan serta mengatasi persoalan dari yang tengah dihadapi
untuk organisasi bersangkutan.

Communication Fasilitator : praktisi public relations bertindak
sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak
manajemen dalam hal mendengar apa yang diinginkan dan
diharapkan oleh publiknya dari organisasi bersangkutan, sekaligus
harus mampu menjelaskan kembali keinginan kebijakan dan

harapan organisasi kepada pihak publiknya.
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3) Problem Solving Process Fasilitator : peran praktisi public
relations dalam proses pemecahan persoalan ini merupakan bagian
tim manajemen untuk mendukung kegiatan komunikasi timbal
balik dua arah dengan berbagai pihak.

4) Communication Technician : peranan communication technician
ini menjadikan praktisi public relations sebagai journalist in
resident yang hanya menyediakan layanan teknis komunikasi atau
dikenal dengan method communication in organization (Ruslan,
2020:20).

Keempat peranan public relation tersebut sering digunakan dalam
suatu perusahaan atau organisasi secara berbeda-beda tergantung beberapa
hal yaitu sistem budaya perusahaan atau organisasi, tersedianya sumber
daya manusia yang berkualitas, strktur perusahaan atau organisasi yang
menentukan wewenang dan kewajiban public relations, serta ciri khas
public relations sebuah perusahaan atau organisasi.

Berdasarkan beberapa uraian yang telah disebutkan, dapat
dikatakan bahwa peran public relations, suatu perusahaan atau organisasi
tidak akan dapat menjaga dan meningkatkan citra perusahaan atau
organisasi tersebut. Peran public relations dalam perusahaan atau
organisasi dapat membantu menetapkan serta memelihara komunikasi,
serta membantu dalam pemecahan masalah-masalah manajemen yang

terjadi.
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2. Marketing Public Relations

a. Pengertian Marketing Public Relations

Masuknya bidang Public relations ke dalam marketing, karena

peningkatan kebutuhan dan minat konsumen, harga semakin

kompetitif, perlu memperluas distribusi, dan banyaknya promosi dari

produk/jasa sejenis. Berubahnya cara marketing dengan memasukkan

Public relations ke dalamnya disebabkan oleh :

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Adanya sikap kritis konsumen dan Kketatnya pengawasan
pemerintah.

Penarikan berbagai produk selalu menghiasi berita utama di media
massa.

Adanya kesan negatif kepada konsumen kepada setiap produk yang
ditawarkan.

Perlunya pemasangan iklan dengan muatan yang mencerminkan
kebutuhan sosial dan tanggung jawab produsen.

Seringkali bermunculan berbagai isu produk dan perusahaan.
Masalah citra perusahaan dan produk yang selalu harus dipelihara
dan ditingkatkan. (Ardianto, 2013 : 120-121)

Marketing Public Relations (MPR) dapat membangun

kesadaran dengan menempatkan berita di media untuk menarik

perhatian orang pada suatu produk, jasa, orang, organisasi atau

gagasan. Marketing Public relations dapat membangun kredibilitas

dengan menyampaikan pesan dalam konteks editorial. Marketing
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Public relations dapat membantu untuk meningkatkan antusiasme
tenaga penjualan dan penyalur dengan cerita-cerita mengenai produk
baru sebelum diluncurkan. Marketing Public relations dapat
menurunkan biaya promosi karena Marketing Public relations
menghabiskan biaya yang lebih rendah daripada surat langsung dan
iklan media. (Kotler dan Keller, 2014: 279)

Berdasarkan uraian diatas Marketing Public Relation pada
prinsipnya merupakan suatu kegiatan yang terencana dan suatu usaha
yang terus menerus untuk dapat memantapkan dan mengembangkan
itikad baik (good will) dan pengertian yang timbal balik (Mutual
Understanding) antara suatu organisasi dengan masyarakat.
Marketing Public Relations penekanannya bukan pada selling
(seperti pada kegiatan periklanan), namun peran pemberian informasi,
pendidikan dan upaya peningkatan pengertian lewat penambahan
pengetahuan mengenai suatu produk/jasa/perusahaan akan lebih kuat
dampaknya dan agar lebih lama diingat oleh konsumen, maka
Marketing Public Relations merupakan suatu konsep yang lebih tinggi

dan lengkap dari iklan yang biasa.
b. Peran Marketing Public Relations

Peran Marketing Public relations adalah Konsep Public
relations yang berorientasi pemasaran. Sebelum dan sesudah
marketing dijalankan, maka perlu diakses dahulu atau dipelihara oleh

Public relations dengan melakukan pembentukan citra (image
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building) suatu produk atau jasa yang positif. Apabila citra
perusahaan, produk atau jasa sudah positif di mata konsumen, maka
mempermudah upaya pemasaran publik untuk menjadi pelanggan.

(Ardianto, 2013:121)

Marketing Public Relations jauh melampaui hanya sekedar
pemberitaan sederhana dan memegang peran penting dalam tugas-

tugas berikut :
1) Membantu peluncuran produk-produk baru

2) Membantu memposisikan kembali produk yang sudah

matang
3) Membangun minat terhadap kategori produk
4) Mempengaruhi kelompok sasaran tertentu
5 Membela produk yang telah mengahdapai masalah publik

6) Membangun citra korporat yang tercermin baik dalam

produk-produknya. (Kotler dan Keller, 2014:277)

c. Strategi Marketing Public Relations
Terdapat tiga pendekatan marketing public relations yang
menggabungkan antara strategi pemasaran tradisional dan dimensi
megamarketing, marketing public  relations membutuhkan
komunikasi dari bagian yang bukan merupakan bagian pemasaran
traditional chain. Adapun strategi-strategi marketing public relations

adalah sebagai berikut:
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1. Strategi Push. Strategi ini adalah dimana perusahaan mendorong
produknya melalui sarana tertentu. Produser secara agresif
mempromosikan  produknya ke wholesaler (perantara),
wholesaler mempromosikan kepada retailers (pengecer) dan
retailer mempromosikan kepada konsumen.

2. Strategi Pull. Strategi ini digunakan untuk membangun
permintaan konsumen sehingga sangat membutuhkan biaya yang
besar untuk membuat iklan dan mempromosikannya kepada
konsumen.

3. Strategi Pass. Public relations memiliki kekuatan untuk
mempengaruhi  dan  menciptakan opini  publik  yang
menguntungkan. Program MPR tersebut di satu sisi merupakan
upaya untuk merangsang (push) pembelian dan sekaligus dapat
memberikan nilai-nilai (added value) atau kepuasan bagi
pelanggan (satisfied customer) yang telah menggunakan
produknya. Disisi lain melalui kiat public relations dalam
menyelenggarakan komunikasi timbal balik dua arah yang
didasari informasi dan pesan-pesan yang dapat dipercaya,
diharapkan dapat menciptakan kesan-kesan positif terhadap
perusahaan. (Thomas L Harris dalam Ruslan, 2013: 246-247)

Menurut Kotler, terdapat tujuh aspek utama yang digunakan dalam

aktivitas humas pemasaran, yaitu:
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1. Publications (Publikasi)

Perusahaan mempercayakan perluasan produk berdasarkan
dari publikasi materi untuk mempengaruhi dan menarik pembeli
yang dituju. Yang termasuk di dalamnya membuat laporan tahunan,
brosur, promo, artikel, koran perusahaan, majalah dan materi
audiovisual.

2. Events (Acara)

Perusahaan bisa menarik perhatian mengenai produk baru
ataupun kegiatan perusahaan lain dengan cara mengadakan acara
khusus seperti konferensi berita, wawancara, seminar, pameran
dagang, kompetisi, kontes dan ulang tahun yang akan menjangkau
masyarakat yang tepat sasaran.

3. Pemberian Sponsor (Sponsorship)

Perusahaan bisa memasarkan barang mereka dengan
mensponsori acara olahraga atau acara kebudayaan yang bermanfaat
bagi kelangsungan perusahaannya.

4. Berita (News)

Salah satu dari tugas utama humas adalah untuk menemukan
atau menciptakan berita menyenangkan tentang perusahaan,
produknya, dan orang-orangnya serta membuat media menerima

siaran pers dan menghadiri konferensi pers
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5. Pidato (Speech)

Semakin banyak eksekutif perusahaan yang harus
menghadapi pertanyaan dari media tahu akan cara berbicara di
pertemuan asosiasi dagang atau penjualan, dan penampilan ini dapat
membangun citra perusahaan.

6. Kegiatan Layanan Masyarakat

Perusahaan dapat membangun itikad baik dengan

menyumbangkan uang dan waktu pada kegiatan amal.
7. Media ldentitas

Perusahaan memerlukan identitas visual yang segera diakui
publik. Identitas visual dibawa oleh logo perusahaan, alat tulis,
brosur, tanda, bentuk bisnis, kartu bisnis, bangunan, seragam dan
cara berpakaian. (Kotler,2014:297).

3. Promosi
a. Pengertian Promosi
Pada umumnya, pemasaran adalah suatu kegiatan yang
dilakukan oleh individu atau kelompok untuk memasarkan
produk atau jasa. Kotler dan Keller (2016:27) mengungkapkan
bahwa pemasaran adalah mengindentifikasi dan memenuhi
kebutuhan manusia. Salah satu definisi yang baik dan singkat
dari pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dengan cara yang
menguntungkan. Menurut AMA  (American  Marketing

Association ) (dalam Kotler dan Keller, 2016:27) yang dimaksud



22

dengan pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan

serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan,

dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola
hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisasi dan pemangku kepentinganya.

. Konsep Inti Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2016: 31) terdapat beberapa konsep

inti pemasaran vyaitu :

1) Kebutuhan merupakan syarat dasar bagi hidup manusia.
Orang membutuhkan udara, makanan, air, dan tempat tinggal
untuk bertahan hidup. Selain itu, orang memiliki kebutuhan
akan Pendidikan, hiburan dan rekreasi.

2) Keinginan merupakan dorongan yang muncul dari dalam diri
manusia, yang tadinya manusia memiliki kebutuhan, Ketika
kebutuhan tersebut digunakan untuk memuaskan kebutuhan,

hal itu bisa disebut sebagai keinginan.

3) Permintaan merupakan keinginan akan produk — produk atau
jasa tertentu yang didukung oleh daya dan kemampuan untuk

membeli.

4) Segmentasi merupakan proses seorang pemasar untuk
membagi — bagi pasar ke dalam beberapa bagian. Pemasar
melakukan identifikasi terhadap konsumen atau pembeli yang

berbeda.
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5) Sasaran / Target merupakan proses pemasar melakukan

penentuan segmen pasar yang memiliki peluang paling besar/

6) Positioning merupakan proses “menanamkan” produk ke
dalam benak para konsumen yang bertujuan mereka tertarik

untuk membeli produk tersebut.

C. Bauran promosi

Kotler dan Armstrong (2017:424) mengatakan bahwa bauran
promosi (promotion mix) disebut juga sebagai bauran komunikasi
pemasaran yang merupakan perpaduan dari iklan, public relation,
personal selling, promosi penjualan, dan pemasaran langsung yang
digunakan perusahaan untuk mendorong konsumen, mengajak
mengkomunikasikan nilai untuk konsumen dan membangun relasi
antar konsumen. Menurut Kotler dan Armstrong (2017:425)

terdapat lima aspek promosi yaitu :

1) Periklanan : bentuk presentasi non-personal dan promosi
mengenai ide, produk, dan jasa yang dilakukan oleh sponsor.

2) Promosi penjualan : sebuah insentif jangka pendek yang
digunakan untuk meningkatkan pembelian atau penjualan
barang atau jasa.

3) Penjualan personal (personal selling) : interaksi konsumen

yang dilakukan oleh perusahaan untuk mendorong konsumen,
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5)
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mengadakan penjualan, dan membangun hubungan dengan

konsumen.

Hubungan Masyarakat (public relations) : membangun

hubungan yang baik dengan perusahaan publik dengan cara

membangun image perusahaan serta menghindari terjadinya

peristiwa atau rumor yang merugikan.

Pemasaran digital dan langsung (direct and digital marketing)
menarik langsung Sasaran konsumen individu dan

komunitas konsumen untuk merespon dan membangun relasi

antar konsumen

a. Pengertian Koperasi

Koperasi adalah singkatan dari kata co dan operation yang

mempunyai arti suatu kumpulan orang—orang untuk bekerja sama demi

kesejahteraan bersama. Menurut Djojohadikoesomo dalam Hendrojogi

(2012:21) koperasi adalah perkumpulan manusia seorang-seorang yang

dengan sukanya sendiri hendak bekerja sama untuk memajukan

ekonominya.

Koperasi adalah organisasi yang bergerak di bidang ekonomi

rakyat dengan beranggotakan orang-orang atau badan-badan hukum

koperasi yang merupakan tata susunan ekonomi sebagai usaha bersama

berdasarkan atas asas kekeluargaan. (Pasal 3 UU No. 12 Tahun 1967)
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Dalam pengertian lain yang tertera dalam UU RI No.25 Tahun
1992 tentang perkoperasian, definisi Koperasi adalah Badan usaha yang
beranggotakan orang seseorang atau badan hukum koperasi yang
melandaskan kegiatan berdasarkan prinsip koperasi sekaligus sebagai
gerakan ekonomi rakyat yang berdasarkan atas asas kekeluargaan.
(Pasal 1 No. UU RI No.25 Tahun 1992)

Menurut Fay dalam Hendrojogi koperasi adalah suatu
perserikatan dengan tujuan berusaha bersama yang terdiri dari atas
mereka yang lemah dan diusahakan selalu dengan semangat tidak
memikirkan diri sendiri sedemikian rupa, sehingga masing-masing
sanggup menjalankan kewajibannya sebagai anggota dan mendapat
imbalan sebanding dengan pemanfaatan mereka terhadap organisasi.
(Hendrojogi, 2012 : 20)

Menurut Djojohadikoesoemo dalam Hendrojogi (2012) koperasi
adalah perkumpulan manusia seorang-seorang yang dengan sukanya
sendiri hendak berkerja sama untuk memajukan ekonominya.
(Hendrojogi, 2012 : 21)

b. Jenis-Jenis Koperasi

Menurut Undang-Undang Nomor 17 Tahun 2012 ada empat jenis
koperasi sebagai berikut:

1) Koperasi konsumen, menyelenggarakan kegiatan usaha

pelayanan di bidang penyediaan barang kebutuhan anggota

dan non anggota.
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2) Koperasi produsen, menyelenggarakan kegiatan usaha
pelayanan di bidang pengadaan sarana produksi dan
pemasaran produksi yang dihasilkan anggota kepada anggota
dan non anggota.

3) Koperasi jasa, menyelenggarakan kegiatan  usaha
pelayanan jasa non simpan pinjam yang diperlukan oleh
anggota dan non anggota.

4) Koperasi simpan pinjam, menjalankan usaha simpan pinjam

sebagai satu- satunya yang melayani anggota.

c. Prinsip Koperasi

Menurut Hendrojogi prinsip-prinsip koperasi adalah pedoman
bagi koperasi-koperasi dalam melaksanakan nilai-nilai koperasi
dalam  praktik. Prisnip-prinsip koperasi tersebut adalah sebagai

berikut:

1) Keanggotaan yang sukarela dan terbuka
Koperasi adalah organisasi yang bersifat sukarela, terbuka
bagi semua orang yang bersedia menggunakan jasa-jasanya
dan bersedia menerima tanggung jawab keanggotaan, tanpa
membedakan jenis kelamin (gender), latar belakang sosial,

ras, politik atau agama.
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Pengawasan demokratis oleh anggota

Koperasi adalah organisasi demokratis yang diawasi oleh
para anggotanya, yang secara aktif menetapkan kebijakan dan
membuat keputusan. Pria dan wanita yang dipilih sebagali
wakil anggota bertanggung jawab kepada rapat anggota.
Partisipasi anggota dalam kegiatan ekonomi

Para anggota memberikan kontribusi permodalan koperasi
secara adil dan melakuka pengawan secara demokratis
(terhadap modal tersebut). Setidak-tidaknya sebagian dari
modal itu adalah milik bersama koperasi. Apabila ada, para
anggota biasanya menerima kompensasi yang terbatas atas
modal yang diisyaratkan untuk menjadi anggota. Para
anggota mengalokasikan sisa hasil usaha untuk beberapa atau
semau dari tujuan berikut ini:

Mengembangkan  koperasi  mereka, dengan cara
membentuk dana cadangan sebagian dari padanya tidak dapat
dibagikan

Membagikan kepada anggota seimbang dengan transaksi
mereka dengan koperasi

Mendukung kegitan lainnya yang disahkan oleh rapat anggota
Otonomi dan kemandirian (Independence)

Koperasi adalah organisasi otonom, menolong diri sendiri

serta diawasi oleh para anggotanya. Apabila koperasi
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mengadakan perjanjian dengan organisasi lain, termasuk
pemerintah atau modal dari sumber luar, Kkoperasi
melakukanya berdasarkan persyaratan yang menjamin
pengawasan demokratis oleh para anggotanya dan yang
mempertahankan otonomi mereka.

Pendidikan, pelatihan dan penerangan

Koperasi memberikan pendidikan dan pelatihan bagi para
anggota, wakil- wakil anggota yang dipilih oleh rapat
anggota serta para menajer dan karyawan, agar mereka dapat
melakukan tugasnya lebih efektif bagi perkembangan
koperasinya. Mereka memberikan penerangan kepada
masyarakat umum khususnya pemuda dan para pembentuk
opini dimasyarakat tentang hakikat perkoperasian dan
manfaat berkoperasi.

Kerja sama antar koperasi

Koperasi melayani para anggotanya secara kolektif dan
memperkuat gerakan koperasi dengan berkerja sama melalui
organsasi koperasi, nasional, regional dan internasional.
Kepedulian terhadap masyarakat

Koperasi melakukan kegiatan untuk pengembangan
masyarakat sekitarnya secara bekelanjutan, melalui
kebijakan-kebijakan yang diputuskan oleh rapat anggota.

(Hendrojogi, 2012:46)
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No Nama Judul Metode Teori Hasil
1. | M Husen Strategi Kualitatif | Landasan teori yang | Strategi yang dilakukan mulai dari
Fahmi Marketing digunakan dalam meluncurkan menu baru, harga yang
Publi litian ini adalah ditwarkan relatif murah dari coffee
. ublic enelitian ini adala
Vol 2,No: 1 _ P _ _ shop lainnya, menciptakan opini
Juli 2022 Relations Public Relations, yang baik melalui kegiatan sosial
Jurnal Riset Coffeshop Marketing Public seperti membagikan makan siang
Public Tadi Pagi Relations, Strategi kepada masyarakat yang telah
: : menunaikan sholat jumat. Media
Relations dalam masa Marketing Public _ .
] ) yang digunakan dalam hal promosi
pademi Relations, dengan _ _ _
) dan penjualan yaitu Tokopedia dan
menggunakan teori Instagram. Karena kedua aplikasi ini
Three Ways oleh sangat mudah digunakan, bebas
Thomas L Harris biaya, dalam jumlah penggunanya
(2013) Strategi yang sangat banyak.
Pemasaran
2. | Valya Annisya | Strategi Deskriptif | Landasan teori yang | Hasil dari penelitian ini adalah
vol: 1, No: 1 Marketing Kualitatif | digunakan dalam | strategi  divisi  marketing
Public penelitian ini adalah | Public  Relations  d’BestO
(2019) . I .
Relations Komunikasi, Public | dalam membangun Brand

Proceedings
Universitas

Pamulang

D’Besto dalam
Membangun
Brand
Awereness
Melalui

Instagram

Relations, Marketing

Public Relations,
Strategi  Marketing
Public Relations,

Brand Awareness dan
dengan menggunakan
Two

teori Ways

Symmetrical oleh

James E. Grunig

Awareness melalui instagram
dilihat dari
dilakukan

mengenai

feedback yang
konsumen
yang
diberikan dan juga perusahaan

oleh
informasi
mengetahui kebutuhan

konsumen.
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. |Asfira Rachmad
Rinata, Mina
Sariniati Vol: 2,
No: 2 (2020)
Jurnal
Komunikasi

Nusantara

Sri Ananda
Rahmawvati

Yanti Setianti

Syauqy
Lukman
(Jurnal
Komunikatif
Vol 8. No. 1.
2019)
Universitas

Padjajaran

Catur Priyadi,
Rafika Rani

Strategi
Marketing
Public
Relations Jawa
Timur Park
Group Dalam
Menjalin Good
Relations
Dengan
Stakeholders

Strategi
Marketing
Public
Relations
Checo Cafe
Resto

Strategi

Kualitatif

Kualitatif

Kualitatif

Landasan Teori Yang
Digunakan Dalam
Penelitian Ini adalah
Cultlip Center Dan
Broom Strategi
Perencanaan Public

Relations

Landasan teori yang
digunakan dalam

penelitian ini adalah

Public Relations,
Marketing Public
Relations,  Strategi
Marketing Public
Relations, dengan
menggunakan  teori
Three Way
Penelitian ini

Hasil penelitian ini
Marketing
Public Relations

Jawa Timur Park Group

membuat keputusan - yang
diserahkan seluruhnya kepada

pemimpin perusahaan.
Public Relations

juga membuat tujuan program

agar menarik
stakeholder

sehingga mau bekerjasama.

Dalam melaksanakan promosi
checo café resto
menggunakan three ways
strategy. Strategi pull yang
dilakukan yaitu sales
force, publications. Strategi
push yang dilakukan

yaitu sales program,
employee relations. Strategi
pass yang dilakukan

yaitu sponsorship.

Dalam menjalankan
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(Jurnal
Pustaka

Komunikasi

Vol3. No. 2.

2020)

Marketing menerapkan pull strategi Marketing Public
Public strategy, push Relations, AJB
Relations strategy, pass Bumiputera
dalam strategy. 1912 cabang wolter
menumbuhk menjalankannya berupa
n loyalitas publikasi, event,
nasabah news, community, inform or
perusahaan image, lobbying, social
asuransi responsibility. Faktor
jiwa. pendukung dari

strategi Marketing  Public
Relations yang dapat

menumbuhkan loyalitas  di
AJB

Bumiputera adalah
pemberian reward kepada

nasabah berupa doorprize

Uraian Perbandingan:

Penelitian terdahulu menurut M Husen Fahmi dalam penelitiannya yang
berjudul “Strategi Marketing Public Relations Coffeshop Tadi Pagi Dalam
Masa Pandemi” persamaan penelitian ini terkait strategi yang dilakukan oleh
Marketing Public Relations dan memiliki persamaan pada landasan teori, yaitu
menggunakan Three Ways Strategy dari Thomas L Harris. Sedangkan
perbedaan penelitian ini terletak pada obyek penelitian, penelitian terdahulu
berfokus di bidang Coffe shop , sedangkan obyek penelitian penulis berfokus

pada bidang Koperasi.
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Penelitian terdahulu menurut Valya Annisya dalam penelitiannya
yang berjudul “Strategi Marketing Public Relations D’Besto dalam
membangun brand awereness melalu instagram” persamaan penelitian ini
terkait membahas strategi Marketing Public Relations yang diterapkan di
perusahaan. Perbedaannya adalah penelitian ini membahas teori Two Ways
Symmetrical oleh James E. Guring. Sedangkan penelitian peneliti berfokus
menggunakan Three Ways Strategy oleh Thomas L Harris.

Penelitian terdahulu menurut Asfira Rachmad Rinata, Mina Sariniati
dalam penelitiannya yang berjudul “Strategi Marketing Public Relations Jawa
Timur Park Group Dalam Menjalin Good Relations Dengan Stakeholders ”.
Persamaan penelitian ini adalah sama sama terkait dengan strategi Marketing
Public Relations hanya berbeda dalam menggunakan teorinya saja.

Penelitian terdahulu menurut Sri Ananda Rahmawati Yanti Setianti
Syauqy Lukman dalam judul “Strategi Marketing Public Relations Checo Cafe
Resto” persamaan penelitian ini terkait strategi yang dilakukan oleh Marketing
Public Relations dan memiliki persamaan pada landasan teori, Yyaitu
menggunakan Three Ways Strategy dari Thomas L Harris. Sedangkan
perbedaan penelitian ini terletak pada obyek penelitian, penelitian terdahulu
berfokus di bidang Café n Resto, sedangkan obyek penelitian penulis berfokus

pada bidang Koperasi.

Penelitian terdahulu menurut Catur Priyadi Rafika Rani dalam judul
“Strategi Marketing Public Relations dalam menumbuhkn loyalitas nasabah

perusahaan  asuransi jiwa”. persamaan penelitian ini terkait strategi yang
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dilakukan oleh Marketing Public Relations dan memiliki persamaan pada
landasan teori, yaitu menggunakan Three Ways Strategy dari Thomas L Harris.
Sedangkan perbedaan penelitian ini terletak pada obyek penelitian, penelitian
terdahulu berfokus di bidang Asuransi Jiwa, sedangkan obyek penelitian

penulis berfokus pada bidang Koperasi.

C. Kerangka Konsep
Gambar 1.

Kerangka Konsep

Koperasi Sejati Mulia

A 4

Marketing Public Relations

Koperasi Sejati Mulia

\4

Strategi Marketing Public Relations,

Three ways strategy (Thommas L

Harris dalam Ruslan)

l

Strategy Pull, Strategy Push &

Strategy Pass
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Keterangan : Dari kerangka konsep diatas, penulis menjelaskan bahwa
Marketing Public Relations Koperasi Sejati Mulia memiliki Strategi dalam
mempromosikan Koperasi di pasca Pandemi Covid 19. Dalam melakukan
penelitian Strategi Marketing Public Relations dalam Mempromosikan Koperasi
Sejati Mulia pada Masa Pandemi Covid 19 penulis mengacu pada teori Thomas

L Harris terdapat 3 strategi Marketing Public Relations, yaitu:

1. Strategi Push. Strategi ini adalah dimana koperasi mendorong produknya
melalui sarana tertentu yaitu dengan secara agresif mempromosikan
produknya kepada wholesaler (perantara) , wholesaler (perantara)
mempromosikan  kepada  retailers  (pengecer) dan  pengecer

mempromosikan kepada konsumen.

2. Strategi Pull. Strategi ini digunakan untuk membangun permintaan
konsumen sehingga sangat membutuhkan biaya yang besar untuk membuat
iklan dan mempromosikannya kepada konsumen dengan cara publikasi,
bekerjasama dengan media massa, membuat artikel atau berita, berpidato,

sponshorship, dan membuat media identitas perusahaan.

3. Strategi Pass. Public relations memiliki kekuatan untuk mempengaruhi
dan menciptakan opini publik yang menguntungkan salah satunya dengan
melakukan kegiatan layanan masyarakat dan menunjukkan kepedulian
terhadap kehidupan lingkungan masyarakat. Program Marketing Public
Relations tersebut di satu sisi merupakan upaya untuk merangsang (push)
pembelian dan sekaligus dapat memberikan nilai-nilai (added value) atau

kepuasan bagi pelanggan (satisfied customer) yang telah menggunakan



35

produknya. Disisi lain  melalui kiat public relations dalam
menyelenggarakan komunikasi timbal balik dua arah yang didasari
informasi dan pesan-pesan yang dapat dipercaya, diharapkan dapat

menciptakan kesan-kesan positif terhadap perusahaan.

Bauran Promosi

Kotler dan Armstrong (2017:424) mengatakan bahwa bauran promosi
(promotion mix) disebut juga sebagai bauran komunikasi pemasaran yang
merupakan perpaduan dari iklan, public relation, personal selling, promosi
penjualan, dan pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk
mendorong konsumen, mengajak mengkomunikasikan nilai untuk
konsumen dan membangun relasi antar konsumen. Menurut Kotler dan

Armstrong terdapat lima aspek promosi yaitu :

i. Periklanan : bentuk presentasi atau promosi berbayar untuk sebuah
barang atau jasa.

ii. Promosi penjualan : sebuah insentif jangka pendek yang digunakan
oleh pihak penjual agar pelanggan segera melakukan pembelian
produk

iii. Penjualan personal (personal selling) : teknik promosi dimana penjual
akan mendatangi pelanggan dan berinteraksi dengan pelanggan secara
langsung.

iv. Hubungan Masyarakat (public relations) : membangun hubungan yang

baik dengan perusahaan publik dengan cara membangun image



36

perusahaan serta menghindari terjadinya peristiwa atau rumor yang
merugikan.

Pemasaran langsung (direct marketing) : teknik promosi yang
dilakukan perusahaan untuk menjangkau pelanggan secara langsung.

Alat yang digunakan seperti telepon, email atau media sosial



