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BAB II

TINJAUAN  PUSTAKA

2.1 Tinjauan Tentang Komunikasi 
2.1.1 Definisi Komunikasi 
Manusia dalam memenuhi kebutuhan sosialnya harus mengadakan hubungan dengan masyarakat, untuk itu disini penulis akan mengemukakan beberapa pengertian atau definisi tentang Public Relations atau yang lebih di kenal dengan istilah  Hubungan Masyarakat (Humas).

Dari sekian banyak definisi yang ada, definisi dari J.C Seidel, “Public Relations Director” division of housing state of New York, berbunyi :

“Public Relations is the continuing process by which management endeavors to obtain goodwill and understanding of its customers, its employees and the public at large, inwardly through, self analysis and correction, out wardly through all means of expression (Public Relations)” adalah proses yang kontinyu dari usaha-usaha management untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para langganannya, pegawainya dan publik umumnya; ke dalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, keluar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan) (Abdurrachman,1995: 24)
Sedangkan menurut Frank Jefkins (1992:9) definisi Humas adalah:

“Sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar, antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian”. 
Adapun pengertian Public Relations menurut Palapah dan Syamsudin (1983:18) adalah bahwa:

“Public Relations merupakan suatu bentuk spesialisasi publisistik yang bertujuan untuk memajukan saling mengerti dan kerja sama antara semua publik yang berkepentingan guna mencapai keuntungan dan kepuasan bersama”.

Dengan demikian, dapat di lihat bahwa komunikasi sangat erat kaitannya dengan Humas atau Public Relations, dimana dalam menjalankan tugasnya, seorang Public Relations Officer atau petugas Humas harus mampu menjalin komunikasi yang baik dengan publik-publiknya guna tercapainya tujuan yang diinginkan dan akan berdampak pula pada meningkatnya citra suatu perusahaan.

2.1.2 Unsur Komunikasi

Banyak para ahli yang menyatakan unsur-unsur komunikasi yang berbeda-beda. Adapun proses komunikasi yang disajikan disini adalah proses komunikasi dari Joseph de Vito, K. Sereno dan Erika Vora, selanjutnya akan dilukiskan dalam gambar berikut ini, ditambah dengan kaitan antara satu unsur dengan unsur lainnya dapat dilihat pada gambar 2.1 seperti berikut:                                                                


Gambar 2.1. Unsur Komunikasi
                                                  Lingkungan

Sumber : Cangara,2003:23



 
Penegasan mengenai unsur-unsur dalam proses komunikasi itu adalah sebagai berikut:

· Sumber : Semua peristiwa komunikasi akan melibatkan sumber sebagai pembuat atau pengirim informasi. Sumber sering disebut pengirim, komunikator atau dalam bahasa Inggrisnya disebut source, sender atau encoder

· Pesan : Sesuatu yang disampaikan pengirim kepada penerima pesan dapat disampaikan dengan cara tatap muka atau melalui media komunikasi. Dalam bahasa Inggrisnya pesan biasanya di terjemahkan dengan kata message, content, atau informasi

· Media : Merupakan alat yang digunakan untuk memindahkan pesan dari sumber kepada penerima atau alat yang dapat menghubungkan antara sumber dan penerima yang sifatnya terbuka

· Penerima : Adalah pihak yang menjadi sasaran pesan yang dikirim oleh sumber. Penerima bisa terdiri satu orang atau lebih, bisa dalam bentuk kelompok, partai, atau negara

· Pengaruh : Pengaruh atau efek adalah perbedaan antara apa yang dipikirkan , dirasakan dan dilakukan oleh penerima sebelum dan sesudah menerima pesan

· Tanggapan Balik : Merupakam salah satu bentuk daripada pengaruh yang berasal dari penerima

· Lingkungan : Ialah faktor tertentu yang dapat mempengaruhi jalannya komunikasi. faktor ini dapat digolongkan atas empat macam, yakni lungkungan fisik, lingkungan sosial budaya, lingkungan psikologis dan dimensi waktu.(Cangara, 1998:23-26)

Dari beberapa pendapat para ahli yang telah dikemukakan di atas, jelaslah bahwa unsur-unsur komunikasi yang terlibat dalam kegiatan komunikasi pada dasarnya menginginkan adanya perubahan sikap dan tingkah laku orang lain, yang diharapkan tentunya terjadi pada perubahan ke arah yang lebih baik. 

2.1.3 Proses Komunikasi


Setiap kejadian dan peristiwa memiliki jalan keterjadian yang biasanya menjadi awal dari permasalahan, hal ini merupakan proses yang akan berkembang ketika mendapat stimulus dari lingkungan sekitar. Gejala dari suatu proses adalah bahwa proses tidak dapat atau sulit diketahui kapan berawal dan kapan berakhirnya. David K. Berlo, seorang pakar komunikasi mengatakan Chikens and eggs process atau kita berfikir mana yang lebih dulu, apakah ayam atau telor. Begitu pun halnya dengan komunikasi sebagai ilmu yang berproses, artinya peristiwa atau perubahan yang susul menyusul terus menerus. Jadi, sebagai suatu proses, komunikasi adalah tumbuh, berubah, berganti, bergerak dan demikian seterusnya sampai dunia ini berakhir.


Proses komunikasi pada hakekatnya adalah proses penyampaian pikiran atau perasaan oleh seseorang (komunikator) kepada orang lain (komunikan). Pikiran bisa merupakan gagasan, informasi, opini, dan lain-lain yang muncul dari benaknya. Perasaan bisa berupa keyakinan, kepastian, keragu-raguan, kekhawatiran, kemarahan, keberanian, kegairahan, dan sebagainya yang timbul dari lubuk hati. Untuk selanjutnya proses komunikasi terbagi kedalam 2 tahap, secara primer dan secara sekunder.

a. Proses Komunikasi secara Primer
Proses komunikasi secara primer adalah proses penyampaian pikiran dan atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan lambang (symbol) sebagai media. Lambang sebagai media primer dalam proses komunikasi adalah bahasa, kial, isyarat, gambar, warna, dan lain sebagainya yang secara langsung mampu menterjemahkan pikiran dan atau perasaan komunikator kepada komunikan. Media primer atau lambang yang paling banyak dipergunakan dalam komunikasi adalah bahasa, akan tetapi tidak semua orang pandai mencari kata-kata yang tepat dan lengkap yang dapat mencerminkan pikiran dan perasaan yang sesungguhnya. Selain itu, sebuah perkataan belum tentu mengandung makna yang sama bagi semua orang. Kata-kata mengandung dua jenis pengertian, yaitu pengertian denotatif atau yang mengandung arti sebagaimana tercantum dalam kamus dan diterima secara umum oleh kebanyakan orang dengan bahasa dan kebudayaan yang sama. Dan pengertian konotatif atau yang mengandung pengertian emosional atau mengandung penilaian tertentu. Menurut Scott M. Cutlip dan Allen H. Center “kata-kata dapat menjadi dinamit”, terbukti bahwa kesalahan dalam menerjemahkan sebuah pesan oleh pemerintah Jepang sewaktu Perang Dunia II telah menyebabkan Hiroshima dijatuhi bom atom. Perkataan mokusatsu yang dipergunakan oleh pemerintah Jepang agar menyerah, di terjemahkan oleh kantor berita Domai menjadi ignore (mengabaikan) alih-alih makna sebenarnya “jangan memberi komentar sampai keputusan diambil”. Demikian sebuah ilustrasi yang menunjukkan betapa pentingnya bahasa dalam proses komunikasi


Proses komunikasi terjadi ketika komunikator menyandi (encode) pesan yang akan disampaikan kepada komunikan. Ia memformulasikan pikiran dan/atau perasaannya ke dalam lambang (bahasa) yang diperkirakan akan dimengerti oleh komunikan. Kemudian menjadi giliran komunikan untuk mengawa-sandi (decode) pesan dari komunikator itu. Ini berarti ia menafsirkan lambang yang mengandung pikiran dan atau perasaan komunikator dalam konteks pengertiannya. Dalam proses itu komunikator berfungsi sebagai penyandi (encoder) dan komunikan berfungsi sebagai pengawa-sandi (decoder). Wilbur Schramm menyatakan bahwa komunikasi akan berhasil apabila pesan yang disampaikan oleh komunikator cocok dengan kerangka acuan (frame of reference) yakni paduan pengalaman dan pengertian yang pernah diperoleh komunikan.


Ketika komunikator dan komunikan saling memberikan tanggapan terhadap pesan yang disampaikan maka terjadi umpan balik atau arus balik (feedback). Umpan balik memainkan peranan yang sangat penting dalam komunikasi sebab ia menentukan berlanjutnya komunikasi atau berhentinya komunikasi yang dilancarkan komunikator. Oleh karena itu, umpan balik bisa bersifat positif, dapat pula bersifat negatif. Umpan balik positif adalah tanggapan atau respon atau reaksi komunikan yang menyenangkan komunikator sehingga komunikasi berjalan lancar. Sebaliknya, umpan balik negatif adalah tanggapan komunikan yang tidak menyenangkan komunikatornya sehingga komunikator enggan melanjutkan komunikasinya.


Seperti halnya dengan penyampaian pesan secara verbal, yakni menggunakan bahasa dan secara nonverbal, yaitu dengan menggunakan kial, isyarat, gambar, atau warna, umpan balikpun dapat disampaikan oleh komunikan secara verbal atau secara nonverbal.

b. Proses Komunikasi secara Sekunder

Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama.

Seorang komunikator menggunakan media kedua dalam melancarkan komunikasinya karena komunikan sebagai sasarannya berada di tempat yang relatif jauh atau jumlahnya banyak. Surat, telepon, teleks, surat kabar, majalah, radio, televisi, film, dan banyak lagi adalah media kedua yang sering digunakan dalam komunikasi

2.1.4 Tujuan Komunikasi

Tujuan komunikasi yang dilakukan dalam program Public Relations dapat dibedakan menjadi tujuan informasi, instruksi dan persuasi. Schramm membedakan tujuan komunikasi menjadi tujuan informasional, tujuan instruksional, tujuan persuasi dan tujuan menghibur. Proses komunikasi informasional memerlukan empat langkah atau empat kendala yang harus dilalui yaitu :

1. Menarik perhatian terhadap pesan,

2. Menjadikan pesan dapat diterima,

3. Menjadikan pesan diinterpretasikan seperti yang diinginkan komunikator,

4. informasi disimpan untuk dipakai kemudian.

Proses komunikasi instruksi atau  komunikasi yang bertujuan untuk memberi instruksi atau perintah lebih sulit , karena ada langkah kelima yang harus dilalui yaitu harus ada aktivitas belajar sekitar penerimaan informasi. Belajar merupakan proses yang aktif. Pada komunikasi dengan tujuan persuasi, ada langkah yang keenam yaitu hasil yang berupa pandangan yang dianjurkan oleh pembujuk (persuader). Proses persuasi adalah sebuah proses komunikasi yang biasanya terdiri dari pengenalan informasi yang kemudian menggiring penerima untuk mengubah persepsi terhadap lingkungannya.
2.1.5
Strategi Komunikasi
Berhasil atau tidaknya kegiatan komunikasi secara efektif banyak ditentukan oleh strategi komunikasi. Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen (management) untuk mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut, strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, melainkan harus menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya. (Effendy, 2000: 300).


Demikian pula strategi komunikasi merupakan paduan dari perencanaan komunikasi (communication planning) dan manajemen komunikasi (communication management) untuk mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut strategi komunikasi harus dapat menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya secara taktis harus dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu-waktu bergantung dari situasi dan kondisi. (Effendy, 2000: 301).

Untuk mantapnya strategi komunikasi, maka segala sesuatunya harus dipertautkan dengan komponen-komponen yang merupakan jawaban terhadap pertanyaan dalam rumus Lasswell “Who Says What Which Channel To Whom With What Effect”. 

- 
Who? (Siapakah komunikatornya?)

- 
Says What? (Pesan apa yang dinyatakannya?)

- 
In Which Channel? ( Media apa yang digunakannya?)

- 
To Whom? (Siapa komunikannya?)

- 
With what effect? (Efek apa yang diharapkan?) (Effendy, 2000: 301). 

Strategi komunikasi, baik secara makro (planned multi-media strategy) maupun secara mikro (single communication medium strategy) mempunyai fungsi ganda, yaitu :

a. Menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat informatif,   persuasif dan   instruktif secara sistematik kepada sasaran untuk  memperoleh hasil optimal.

b. Menjembatani “cultural gap” akibat kemudahan diperolehnya dan      kemudahan diopersionallannya media massa yang begitu ampuh,      yang jika dibiarkan akan merusak nilai-nilai budaya.

(Effendy, 2000: 300).



Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa untuk memperoleh hasil komunikasi yang optimal diperlukan suatu strategi komunikasi. Strategi komunikasi juga diperlukan karena kemudahan dioperasikannya media massa yang begitu ampuh jika dibiarkan akan merusak nilai-nilai budaya. 
2.2
Tinjauan Tentang Komunikasi Pemasaran

2.2.1
Pengertian Komunikasi Pemasaran

Kehadiran media cetak dan elektronik telah menimbulkan sikap keseriusan bagi Public relations, untuk selalu memperbaiki kualitas produk, komunikasi pemasaran (marketing communition) yang dapat menghindari perusahaan kerugian yang disebabkan oleh promosi yang tidak efisien dapat dimasukkan sebagai bagian dari konsep Strategi komunikasi pemasaran (marketing communication Strategy).

Adapun Komunikasi pemasaran didefinisikan sebagai “Asocietal process by which individual and grup”, dapat dikatakan bahwa proses yang membentuk hubungan antara komunikasi individu atau grup dalam menyanpaikan jenis-jenis produk, barang dan jasa.


Komunikasi pemasaran membahas beberapa masalah yang memiliki kaitan erat dengan komunikasi pemasaran, pokok kajian pembahasan komunikasi pemasaran antara lain :

1. Strategi Komunikasi

2. Segmentasi Potensial

3. Perencanaan Media

4. Kreatif pesan dan Visual

5. Biaya Komunikasi dan Belanja Iklan

6. Riset Komunikasi Pemasaran

7. Konsep Bisnis Masa Depan
2.2.2
Tujuan Komunikasi Pemasaran
Komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap perubahan yang ditunjukan kapada konsumen.tahap pertama yang ingin dicapai dari komunikasi pemasaran adalah tahapan perubahan khowledge (pengetahuan), dalam perubahan ini konsumen mengetahui adanya keberadaan sebuah produk, tahapan kedua adalah perubahan sikap dalam consumer behavior perubahan sikap ini ditentukan oleh tiga unsur yang disebut oleh Sciffman menunjukkan bahwa tahapan perubahan sikap ditentukan dan conation (perilaku), jika tiga komponen ini menunjukkan adanya kecenderungan terhadap sebuah perubahan (kognitif, afektif dan konatif)

Konsemen Indonesia berubah sedikit dengan sedikit menuju sebuh tahapan yang disebut ”knowledge social” lebih berbahaya lagi setiap perancang iklan yang bermaksud membodohi konsumen perlu disadari bahwa batasan etika ini sebenarnya tidak bermaksud membatasi keratifitas ide, bahkan memotivasi terjadinya inovasi dan kreatifitas iklan yang lebih tinggi dan memantau para kteatif untuk memberikan sebuah iklan.

2.2.3 Proses Komunikasi Pemasaran
Proses Komunikasi pemasaran dapat diidentifikasikan sebagai berikut:

1. Mengidentifikasikan pasar dan kebutuhan konsumen atau persepsi konsumen.

2. menggambarkan dan mengoperasionalkan gambar atau persepsi tujuan.

3. Mengevaluasikan sejumlah perilaku yang tergambar dan diyakini dapat mencapai tujuan.
2.2.4 Kegiatan Komunikasi Pemasaran
kegiatan komunikasi pemasaran merupakan acuan penting dalam menyusun strategi promosi, terhadap tiga tahapan dari komunikasi pemasaran yaitu:

a. Menentukan Segmentasi pasar (satu atau lebih)
b. Menentukan produk yang spesifikasi atau bentuk promosi.

c. Menentukan posisi produk sebagai produk yang mampu memuaskan konsumen dengan cara yang berbeda (diferensasi) dari Kompetitor yang diwujudkan dalam bentuk pesan yang khusus.
2.3 Tinjauan Tentang Public Relations

2.3.1
Pengertian Public relations

Batasan pengertian public relations, menurut para ahli sampai saat ini belum ada satu kesepakatan secara tegas, ini disebabkan karena pertama, banyaknya definisi public relations yang telah dirumuskan oleh baik para pakar atau ahli, maupun profesional public relations yang satu sama lain saling berbeda pendapat tentang public relations. Kedua, terjadinya perbedaan batasan pengertian tentang public relations diakibatkan karena adanya latar belakang yang berbeda, misalnya definisi yang dilontarkan oleh kalangan akademisi akan lain dengan apa yang diungkapkan oleh kalangan praktisi public relations. Ketiga, sesuatu yang menunjukkan baik secara teoritis maupun praktisi bahwa kegiatan public relations itu bersifat dinamis dan fleksibel terhadap perkembangan dinamika masyarakat serta mengikuti kemajuan zaman.Mungkin tidak ada bidang ilmu lain yang sulit didefinisikan seperti public relations. Semua orang percaya bahwa definisi dari public relations bisa saja berbeda-beda arti bagi masing-masing pihak. Ada yang  melihatnya dari segi komunikasi, publikasi, manajemen, pemasaran atau periklanan, begitu kompleksnya.
Menurut John E. Maiston definisi umum dari public relations adalah: 
“Public Relations is planned, persuasive communications designed to influence significant public.”  (Kasali, 2000:6).
Sedangkan definisi yang berkaitan dengan manajemen adalah definisi yang dikeluarkan oleh Danny Grinswold, Public Relations News (International Public Relations Weekly for Executives) dimana Public Relations adalah :


“Fungsi manajemen yang melakukan evaluasi terhadap sikap dua publik, mengidentifikasikan kebijakan dan prosedur seseorang/sebuah perusahaan terhadap publiknya, menyusun rencana serta menjalankan program-program komunikasi untuk memperoleh pemahaman dan penerimaan publik”.. (Kasali, 2000:7).
2.3.2 Konsep Public Relations
Lebih lanjut Rex F. Harlow dalam sebuah bukunya yang berjudul “A Model for Public Relations Education for Profesional Practice” memberikan definisi Public Relations sebagai berikut :

“Public relations adalah fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara organisasi dengan publiknya, menyangkut aktivitas komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerjasama; melibatkan manajemen dalam persoalan/permasalahan, membantu manajemen mamapu menanggapi opini publik; mendukung manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif; bertindak sebagai sistem peringatan dini dalam mengantisipasi kecenderungan menggunakan penelitian serta teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama”. (Ruslan, 1998:17). 

Dari beberapa definisi yang telah dikemukakan, ada beberapa kesamaan antara pengertian yang satu dengan yang lainnya. Ada unsur-unsur utama yang sama, yang menyangkut antara lain:

1. Public Relations sebagai fungsi manajemen yang melekat pada organisasi merupakan suatu kegiatan yang berorientasi/bertujuan untuk memperoleh goodwill, menciptakan dan membina pengertian dan pengakuan dari publik, membina dan memelihara kerjasama, menciptakan citra serta membentuk dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan publik-publiknya. 

2. Orientasi kegiatan Public Relations adalah organisasi dan publik, artinya apabila antara kepentingan organisasi dan publik seimbang, maka hal ini akan menentukan sukses atau gagalnya tujuan organisasi.

3. Kegiatan Public Relations adalah kegiatan yang terencana, artinya setiap kegiatan yang dilakukan oleh Public Relations telah melalui tahapan-tahapan dimana setiap tahapan ini melalui perencanaan yang matang dan tidak asal-asalan. Ini berarti Public Relations adalah suatu rangkaian kegiatan yang di organisasikan sebagai suatu rangkaian program yang terpadu dan teratur. Jadi Public Relations bukanlah kegiatan yang sifatnya sembarangan.

4. Perencanaan dalam kegiatan Public Relations adalah perencanaan dengan tujuan yang baik untuk menciptakan opini publik yang favourable dan menguntungkan semua pihak.

5. Aktifitas Public Relations adalah aktivitas komunikasi timbal balik atau dua arah sebagai upaya untuk menciptakan hubungan yang harmonis antara organisasi dan masyarakat. Hubungan yang harmonis ini timbul dari adanya mutual understanding, mutual confidence dan image yang baik.

Jadi dalam ke lima unsur utama tersebut diatas menunjukkan adanya hubungan kait mengait secara holistik yang merupakan proses berkesinambungan dalam fungsional Public Relations yang melekat dengan manajemen oraganisasi, dalam upaya mencapai tujuan dan sasaran utama badan usaha/organiasasi. 

Definisi-definisi diatas kiranya memberi gambaran yang lebih jelas tentang konsep Public Relations. Meskipun rangkaian 2 kata (Public dan Relations) dapat diartikan melalui berbagai cara. Tetapi Public Relations tetap suatu seni, suatu teknik yang memerlukan keahlian khusus.

2.3.3 Proses Public Relations
Proses Public Relations sangat tergantung dari input informasi, karena bidang Public Relations adalah suatu studi yang menyangkut sikap manusia yang membutuhkan ketajaman dan kepekaan analisis, serta data yang dapat mengubah sikap manusia atau kelompok manusia secara efektif.  Proses Public Relations selalu dimulai dan diakhiri dengan penelitian. Berdasarkan prosesnya, ada empat langkah yang biasa dilakukan dalam proses Public Relations sebagaimana yang diajukan oleh Cutlip dan Center sebagai berikut:

1. Definisikan PermasalahanDalam tahap ini Public Relations perlu :

a. Melibatkan diri dalam penelitian dan pengumpulan fakta. Selain 

b. Public Relations perlu memantau dan membaca terus pengertian, opini, dan sikap.

b. Perilaku mereka yang berkepentingan dan terpengaruh oleh sikap dan tindakan perusahaan. 
2. Perencanaan dan Program
Pada tahap ini seorang Public Relations sudah menemukan penyebab timbulnya permasalahan dan sudah siap dengan langkah-langkah pemecahan atau pencegahan. Langkah-langkah ini dirumuskan dalam bentuk rencana dan program, termasuk anggarannya. Pada tahap ini penting bagi Public Relations mendapatkan dukungan penuh dari pimpinan puncak perusahaan karena besar kemungkinan langkah yang diambil akan sangat strategis dan melibatkan keikutsertaan banyak bagian. 
3. Aksi dan Komunikai
Tahap ini merupakan tahap pelaksanaan/kegiatan sesuai dengan fakta dan data yang telah dirumuskan dalam bentuk perencanaan. Pada tahap ini, aksi dan komunikasi harus dikaitkan dengan objective dan goals yang spesifik. 
4. Evaluasi Program

Proses Public Relations selalu dimulai dari mengumpulkan fakta dan diakhiri pula dengan pengumpulan fakta. Untuk mengetahui prosesnya sudah selesai atau belum, seorang Public Relations perlu melakukan evaluasi atas langkah-langkah yang telah diambil. Maka, tahap ini akan melibatkan pengukuran atas hasil tindakan di masa lalu. Penyesuaian dapat dibuat dalam program yang sama, atau setelah suatu masa berakhir. (Kasali, 2000: 84-85).

Keempat langkah diatas merupakan tahap-tahap yang penting, sehingga dalam menjalankan keempat tahapan itu harus lengkap, tidak boleh ada yang terlewat. 
2.3.4 Fungsi Public Relations
Secara turun temurun, fungsi PR dapat digambarkan sebagai pengontrol publik, mengarahkan apa yang dipikirkan atau dilakukan oleh orang lain dalam rangka memuaskan kebutuhan organisasi, merespon publik, mereaksi pengembangan, masalah, mencapai hubungan yang saling menguntungkan antara publiknya melalui hubungan yang harmonis.

Fungsi merupakan kegiatan operasional dari suatu benda atau lembaga. Mengenai istilah fungsi ini, Ralph Curier dan Allan C. Filley dalam bukunya “Principle of Management” dikutip oleh Onong Uchjana Effendy (1993:24) menyatakan bahwa “istilah fungsi menunjukkan suatu tahap yang jelas yang dapat dibedakan bahkan dari tahap pekerjaan lain”. 

Dalam kaitannya dengan public relations, maka public relations dalam suatu organisasi dapat dikatakan berfungsi apabila menunjukkan kegiatan yang jelas yang dapat dibedakan dengan kegiatan yang lainnya. 

Fungsi utama public relations adalah menumbuhkan dan mengembangkan hubungan antara lembaga/organisasi dengan publiknya, intern maupun ekstern dalam rangka menanamkan pengertian, menumbuhkan, motivasi dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan iklim pendapat (opini publik) yang menguntungkan lembaga/organisasi. (Rachmadi,1992:21).

Selanjutnya mengutip dari Edwin Emery dalam “Introductions to Mass Communications” F. Rachmadi menyebutkan fungsi Public Relations:
The planned and organized  effort of a company or institutions to establish mutually beneficial through acceptable communications relationship with its various publics (upaya yang terencana dan terorganisasi dari sebuah perusahaan atau lembaga untuk menciptakan hubungan-hubungan yang saling bermanfaat dengan berbagai publiknya).  (Rachmadi, 1992:21). 
Adapun fungsi dasar dari Public Relations seperti yang diungkapkan oleh Moore, meliputi :

1. Menginterpretasikan opini publik untuk kepentingan manajemen dan mengumpulkan informasi mengenai sikap publik.

2. Membuat manajemen sadar akan kecenderungan dalam politik, sosial dan ekonomi.

3. Meminta perhatian manajemen atas aspek-aspek dari stimuli pengoperasian yang dapat merintangi hubungan perusahaan dengan publik.

4. Menyampaikan saran-saran kepada manajemen untuk menangani hubungan tersebut. (Moore,1987:160)
Cutlip and Center dalam bukunya “Effective Public Relations” juga mengemukakan 3 fungsi Public Relations yaitu:

a. To ascertain and evaluate public opinion as it relates to his organization (menjamin dan menilai opini publik yang ada dari organisasi).

b. To councel executives on way of dealing with public opinion as it exist (untuk memberikan nasihat/penerangan pada manajemen dalam hubungannya dengan opini publik yang ada)

c. To use communication to influence public opinion (untuk menggunakan komunikasi dalam rangka mempengaruhi opini publik).

(Effendy, 1997:134)
Penekanan dari uraian diatas mengenai fungsi public relations, Cutlip and Center lebih menekankan kepada penciptaan dampak yang menyenangkan dari pihak publik terhadap kebijakan dan operasionalisasinya oleh pimpinan organisasi.

Onong Uchjana Effendy dalam bukunya “Humas” mengemukakan 4 fungsi public relations, yaitu:

a. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi

b. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik, baik publik ekstern maupun intern

c. Menciptakan komunikasi dan menyalurkan opini publik kepada organisasi

d. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum (Effendy, 1986: 31-32).

Betrand R. Canfield dalam bukunya “Public Relations  Principles and Problems” menjelaskan secara lebih luas mengenai fungsi dari public relations ini dengan tidak memandang apakah kegiatan public relations itu bersifat internal maupun eksternal. Dalam bukunya, ia mengemukakan tiga fungsi public relations:
1. It should serve the public’s interest (mengabdi kepada kepentingan publik)

2. Maintain good communication (memelihara komunikasi yang baik) And 
3. stress good morals and manners (menitikberatkan moral dan tingkah laku yang baik). (Yulianita, 1999: 49).

Dari definisi fungsi public relations diatas pada dasarnya dapat ditarik suatu kesimpulan tentang fungsi public relations secara universal sehingga mudah untuk dipahami dan dilaksanakan oleh seorang Public Relations yaitu hanya menyangkut 2 fungsi public relations yang prinsipnya:

1. Menyampaikan kebijaksanaan manajemen pada publik

2. Menyampaikan opini publik pada manajemen.
Untuk itu sebagai fungsi manajemen, public relations berarti mempunyai kontribusi yang sangat penting untuk membantu lancarnya kegiatan manajenmen khususnya dalam membantu hal-hal yang berkaitan dengan upaya untuk menilai sikap publik terhadap organisasinya.

Fungsi Public Relations apabila dilaksanakan dengan seksama akan menjadi dukungan yang nyata terhadap pencapaian tujuan organisasi beserta manajemennya, karena fungsi yang tidak memihak. Fungsi public relations adalah menciptakan komunikasi dua arah timbal balik, sehingga dengan adanya komunikasi yang timbal balik ini kesenjangan komunikasi dalam organisasi bisa diantisipasi dan tercipta hubungan yang harmonis. 

Dengan memelihara komunikasi yang baik, yaitu hubungan komunikatif diantara public relations dengan publik internal maupun publik eksternal yang dilakukan secara timbal balik yang dilandasi empati sehingga menimbulkan rasa simpati. Selain itu dengan menitikberatkan moral dan perilaku yang baik, fungsi public relations juga mewakili organisasi agar memperoleh pandangan yang positif dari publik.
2.3.5 Tujuan Public Relations
Dalam sebuah organisasi, public relations dibentuk atau digiatkan untuk menunjang manajemen yang berupaya untuk mencapai tujuan organisasi sehingga tujuan sentral public relations yang akan dicapai adalah tujuan organisasi. Tujuan organisasi yang diperjuangkan oleh manajemen dan ditunjang oleh public relations itu tergantung pada sifat organisasinya. Tujuan public relations secara umum adalah untuk menciptakan, memelihara, dan meningkatkan citra yang baik dari organisasi kepada publik yang disesuaikan dengan kondisi-kondisi daripada publik yang bersangkutan, dan memperbaikinya jika citra itu menurun/rusak. 

Yulianita dalam bukunya “Dasar-dasar Public Relations”, mengatakan ada empat hal yang prinsip dari tujuan Public Relations yakni:

1. Menciptakan citra yang baik

2. Memelihara citra yang baik

3. Meningkatkan citra yang baik

4. Memperbaiki citra jika citra organisasi kita menurun/rusak.

Menurut Frank Jefkins tujuan Public Relations adalah:
 “Meningkatkan favorable image/citra yang baik dan mengurangi atau mengikishabis sama sekali unfavorable image/citra yang buruk terhadap organisasi tersebut”.(Yulianita, 1999: 42). 

Sedangkan menurut Charles S. Steinberg tujuan Public Relations adalah: 
“Menciptakan opini publik yang favorable tentang kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan”. (Yulianita, 1999: 42).

Dari berbagai pendapat diatas, maka dapat dirumuskan tentang tujuan public relations secara umum/universal yang pada prinsipnya menekankan tujuan pada aspek citra/image. Citra merupakan salah satu tujuan penting bagi sebuah perusahaan, karena dengan memiliki citra yang baik, sebuah perusahaan akan dinilai bonafid. Hal ini memberikan pengaruh pada tingkat kepercayaan publik-publikya.
2.3.6 Strategi Public Relations
Dalam peranan sebagai penata rumah tangga perusahaan yang baik, sebagai Public Relations Officer harus memiliki beberapa strategi agar dapat menjangkau sasarannya baik internal maupun eksternal. 

Menurut Ahmad S. Adnanputra , MA, MS, pakar Humas dalam naskahnya berjudul PR Strategy, yang mengatakan bahwa strategi adalah bagian terpadu dari suatu rencana (plan), sedangkan rencana merupakan produk dari suatu perencanaan (planning), yang pada akhirnya perencanaan adalah salah satu fungsi dasar dari proses manajemen. Mengacu pada pola strategi Public Relations tersebut, maka menurut Ahmad S. Adnanputra, Presiden Instintut Bisnis dan Manajemen Jayakarta, memberikan batasan pengertian tentang strategi Public Relations, antara lain berbunyi: “Alternatif optimal yang dipilih untuk ditempuh guna mencapai tujuan public relations dalam kerangka suatu rencana public relations (public relations plan).” (Ruslan, 1998: 107).

Public Relations sebagai salah satu komponen kapal harus mampu membaca rintangan yang muncul dari luar, (seperti: ketentuan pemerintah yang mematikan, ketidakpahaman karyawan atas sikap penduduk di sekitar pabrik sehingga penduduk bersikap melawan, tindakan pesaing, boikot dari konsumen sampai pada kesalahan perusahaan yang dibuat tanpa sengaja terhadap publiknya. Maupun dari dalam (seperti: pemogokan karyawan, pengrusakan, sikap tidak terpuji, dan lain-lain) agar kapal dapat berlayar dengan selamat ke tujuannya. 

Public Relations memberi sumbangan yang sangat besar bagi perusahaan dengan mengembangkan hubungan-hubungan yang harmonis dengan stakeholdernya agar perusahaan dapat mengembangkan kemampuannya mencapai misinya.

Dalam peranan sebagai penata rumah tangga perusahaan yang baik, sebagai Public Relations Officer harus memiliki beberapa strategi agar dapat menjangkau sasarannya baik internal maupun eksternal. 

Untuk mengokohkan dan memantapkan fungsi public relations dalam perusahaan, ke tujuh strategi operasional public relations diatas juga diterapkan oleh Public Relations PT. CCBI. Dimana posisi Public Relations Officer harus sedekat mungkin dengan General Manager (GM) agar bisa berhubungan langsung tanpa melalui perantara, kemudian dalam menjalankan aktivitasnya, batas-batas wewenang dan tanggung jawab public relations dipertegas dalam uraian jabatan public relations. Public relations tidak sekedar bertanggung jawab sebagai juru bicara perusahaan, tetapi dalam menjalankan fungsi kehumasannya, setiap ada rapat atau pertemuan pada tingkat pimpinan, Public Relations CCBI berusaha untuk menghadiri walaupun tidak diundang. Tujuannya adalah mengetahui secara langsung dengan tepat suatu proses perencanaan, kebijaksanaan, arah dan tujuan perusahaan yang hendak dicapai, baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang.
2.3.7 Kompetensi Public Relations
Setelah melihat secara sepintas apa itu PR, peran, model, fungsi serta aktifitasnya maka dapat disimpulkan bahwa untuk menjadi PR bukanlah orang yang sembarangan. Banyak kriteria kompetensi yang harus dimiliki. Diantaranya adalah:

Lulusan PR hendaknya mampu:

1. Teori PR dan komunikasi untuk mendukung praktek PR

2. Kemampuan menganalisis dan merencanakan

3. Kemampuan teknis dan komunikasi

4. Pemahaman sosial, politik, etis dan hubungannya dengan program

5. Pemahaman tentang proses dan aplikasi dunia industri 

(Ruslan, 1998:115-117)
Secara khusus kemampuan yang harus dimiliki:

1. Kemampuan vocational seperti riset, menulis, mendengarkan, presentasi,dll

2. Memiliki kemampuan menjalin hubungan dengan orang lain: interpersonal skills, networking, mendengar

3. Kemampuan profesional: paham mengenai perencanaan dan taat deadline

4. Memiliki perspektif etika

5. Mengerti teknologi yang dapat digunakan sebagai tools

6. Harus memiliki kemauan belajar tinggi (life long learning)

7. Being thinkers: kemampuan analisis, kritis, strategis, evaluatif, kreatif dan lateral (Ruslan,1998:106-112)
2.4 Tinjauan Tentang Pemasaran
2.4.1  Pengertian Pemasaran
Di negara-negara berkembang konsep pemasaran sering kali disalahartikan dan diterapkan secara keliru. Istilah “marketing” oleh orang awam seringkali diidentikkan dengan penjualan barang atau jasa. Harus diakui bahwa penjualan (selling), merupakan salah satu diantara macam-macam fungsi yang harus dilaksanakan oleh pihak yang memasarkan barang dan jasa.

Secara umum, istilah pemasaran (marketing) mengandung arti: 
“fungsi manajemen yang bertanggung jawab mengidentifikasi, mengantisipasi, dan memuaskaan keinginan atau kebutuhan para konsumen demi memungkinkan perusahaan menciptakan serta mendistribusikan produk-produk yang memberinya keuntungan finansial”. (Anggoro, 2000: 8).

Oleh Basu Suastha DH dalam bukunya asas-asas Marketing disinggung definisi pemasaran yang dikemukakan oleh William J. Stanton, pemasaran didefinisikan sebagai berikut: 

“Sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”. (Suastha DH, 1984:10).

Pemasaran dalam kondisi ini diartikan sebagai upaya untuk menarik pembeli yang memiliki minat dan persepsi terhadap publik. Untuk itu pemasaran memiliki arti penting yang mendasar terhadap peredaran produk yang sangat terkait dengan kebutuhan. 

Ruang lingkup pemasaran jelas lebih luas dari penjualan, karena pemasaran menyangkut segala aktivitas mulai dari riset dan perencanaan produk, penyiapan merek dan kemasan, penyiapan jalur distribusi dan agen-agen, sampai dengan penyiapan pelayanan purnajual. Pemasaran yang baik membutuhkan daya imajinasi.
2.4.2 Strategi Pemasaran
Dalam lingkungan persaingan yang semakin kompetitif, pemasaran harus diimbangi dengan fleksibilitas dan kecanggihan strategi pemasaran. 
“Strategi pemasaran meliputi segenap elemen dari strategi pemasaran, antara lain adalah pemilihan nama produk, metode dan gaya pengemasan, riset pasar, penentuan harga, penjualan distribusi serta penyediaan jasa purna jual”. (Jefkins, 1992: 2). 

Seluruh elemen diatas membutuhkan komunikasi dan niat baik (goodwill). Perusahaan tidak bisa lagi menerapkan strategi pemasaran yang sederhana. Pemasaran harus berusaha mencari keunggulan diferensial dengan menganekaragamkan karakteristik produk atau mengembangkan strategi promosi.

Strategi pemasaran Coca-Cola secara menyeluruh dikembangkan oleh National Office di Cibitung, Bekasi, namun penerapan kebijakan tersebut dilaksanakan oleh manajer operasional dan regional yang handal dan berpengalaman beserta staf mereka. Strategi pemasaran yang dikembangkan oleh PT. Coca-Cola Bottling Indonesia Jawa Barat memiliki keunggulan diferensial dengan menganekaragamkan karakterisik produk seperti Coca-Cola (adalah jenis minuman dengan rasa cola yang dikonsumsi oleh hampir semua umur), Diet Coke (adalah jenis minuman dengan rasa cola yang dikonsumsi oleh mereka yang berdiet), Sprite (jenis minuman ringan dengan lemon lime yang dikonsumsi semua umur terutama remaja (16-24 tahun), Fanta (jenis minuman ringan rasa buah yang dikonsumsi oleh kebanyakan remaja usia (12-19 tahun), dan Frestea (jenis minuman the beraroma melati yang dikonsumsi oleh semua umur). Selain memiliki keunggulan diferensial dengan menganekaragamkan produk-produk tersebut, PT. Coca-Cola Bottling Indonesia juga mengembangkan strategi promosi, seperti tahun ini mengadakan kegiatan Event Promo Sprite D’Plong atau program tukar tutup Botol Coca-Cola (khusus untuk produk Coca-Cola, Sprite, dan Fanta ukuran botol kecil dan sedang).

2.4.3 Tujuan Pemasaran
Tujuan komunikasi pemasaran meliputi tiga tujuan utama, yaitu untuk menyebarkan informasi (komunikasi informatif), mempengaruhi untuk  melakukan pembelian atau menarik konsumen (komunikasi persuasif) dan mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi untuk mengingatkan kembali). (Tjiptono, 1997: 220).
2.5 Tinjauan Tentang Promosi 
2.5.1 Pengertian Promosi 
Salah satu bagian dari komunikasi pemasaran adalah promosi. Promosi merupakan salah satu faktor penting yang dapat menentukan keberhasilan suatu kegiatan pemasaran. Promosi merupakan salah satu dari proses komunikasi total yang dapat membantu pihak-pihak yang terlibat dalam pemasaran untuk memperbaiki hubungan pertukaran dengan lainnya. Bagian lain dari proses komunikasi adalah umpan balik. Umpan balik menunjukkan komunikasi yang dilakukan serta memberi kemungkinan untuk menyesuaikan usaha promosi terhadap keinginan pasar. 


Adapun promosi menurut Swastha seperti dikutip oleh Jufrevi Domsatrini, 2000: 27, promosi dipandang sebagai “Arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau orang kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran”. (Swastha, 1996: 237).


Promosi meliputi semua keinginan yang meliputi semua kegiatan yang dilaksanakan perusahaan untuk mengkomunikasikan produknya kepada sasaran pasar.  Tanpa memperhatikan jenis pasar yang ada, promosi secara umum dapat dikategorikan sebagai salah satu dari kelima jenis berikut ini:

1. Harga promosi

2. Penawaran produk ekstra

3. Penawaran hadiah

4. Rencana bantuan/sumbangan

5. Penawaran kesempatan untuk memenangkan hadiah (Branan, 1998: 120).

Kelima jenis promosi umum tersebut merupakan teknik promosi yang dilakukan untuk mencapai promosi secara total. Dari promosi tersebut maka dapat terbentuk proses komunikasi secara total yang membantu pihak pemasaran untuk melakukan pertukaran dengan pihak lain dan konsumen. 
2.5.2 Strategi Promosi
Dalam dunia bisnis khususnya marketing, kata strategi bisa diartikan sebagai suatu rencana yang dirancang guna memenangkan persaingan dalam pasar. Menurut Burnett: promotional strategy is a plan that details how the organization expects to achieve its promoptional objectives. (Strategi promosi adalah rencana yang menjelaskan bagaimana suatu organisasi dapat mencapai sasaran promosinya). (Burnett, 1996: 726). 

Dari definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa strategi promosi merupakan suatu program komunikasi yang terpadu dan terkendali, dimana pihak manajemen merencanakan, melaksanakan dan mengevaluasi program komunikasi yang mereka rancang. Melalui strategi promosi, perusahaan mengkomunikasikan atribut yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen dengan demikian membantu penjualan produk. Pada khirnya, strategi promosi diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pendapatan perusahaan dalam jangka panjang. 

2.5.3 Tujuan Promosi
Menurut Zulhal R.M, dalam bukunya “Menjual Promosi Dalam Pemasaran” menyebutkan bahwa tujuan dari promosi adalah:

1. Memberikan informasi yang selengkap-lengkapnya kepada calon pembeli tentang suatu produk atau barang yang ditawarkan.

2. Merayu calon pembeli agar mau membeli barang yang akan ditawarkan tersebut. Mengingatkan konsumen tentang barang yang telah dibelinya agar melakukan pembelian ulang (Zuhal, 1988: 57).

Jadi, tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya (iklan, pemasaran langsung, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan penjualan personal). 
2.6 Tinjauan Tentang Mendukung Pemasaran Public Relations
2.6.1 Pengertian Mendukung Pemasaran Public Relations
Tahun 1980-an, muncul konsep-konsep pemasaran yang spesialis dan lebih spesifik cakupannya, yang tidak lagi hanya berorientasi pada pemasaran dengan hanya menampilkan segi “what” dari kuantitas penjualan produknya atau demi menjaga kepentingan pihak produsen untuk memperoleh keuntungan ekonomi yang setinggi-tingginya. Tetapi kini mulai melihat ssegi “how” mengenai pemasaran yang berorientasi kepada kepuasan pihak konsumen atau pelanggannya, dengan upaya memberikan kualitas pelayan prima (service exellence), yaitu dimulai dari kiat dan teknik promosi penjualan produk yang memadukan kekuatan publitising, yakni suatu bentuk pengembangan kegiatan publikasi Public Relations dengan pendekatan teknik-teknik jurnalistik dalam berkomunikasi tentang informasi produk yang akan diluncurkan (pre project selling) kepada publiknya dan hingga pelayanan purna jual. 
Public Relations pada umumnya dianggap sebagai bagian dari strategi pemasaran organisasi. Public Relations melengkapi dan meningkatkan program periklanan, kampanye lewat pos secara langsung, materi publikasi, kepustakaan perusahaan dan identitas perusahaan secara menyeluruh. Adapun definisi Marketing Public Relations yaitu:

“Marketing Public Relations mempunyai peranan penting dalam fungsi pemasaran. Dimensi dari Marketing Public Relations terletak pada upaya untuk mendokumentsaikan minat konsumen damn mendorong motivasi pembelian produk melalui informasi yang mempunyai nilai kredibilitas. Pendekatan dari Marketing Public Relations berorientasi pada minat, harapan, aspirasi dan kepedulian konsumen untuk kemudian mengaitkan kesan yang terjadi pada produk perusahaan”. (Alifahmi, 1994:89).

Mr. Thomas L. Harris merupakan pencetus pertama konsep Marketing Public Relations menulis definisi Marketing Public Relations dalam bukunya “The Marketer’s Guide to Public Relations” yang dikutip kembali oleh Hifni Alifahmi dalam bukunya Marketing Public Relations:
“Marketing Public Relations merupakan proses perencanaan, pelaksanaan dan pengevaluasian program-program yang merangsang pembelian kepuasan konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat dipercaya melaui kesan-kesan yang membutuhkan perusahaan dan produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian dan kepentingan para konsumen”. (Alifahmi:1994:30).
Marketing Public Relations memberikan manfaat kepada perusahaan, antara lain :

1. Membangun posisi perusahaan sebagai pemimpin pasar

2. Membangun kepercayaan dan keyakinan konsumen

3. Membangun kembali, meluncurkan kembali dan reposisi dari produk yang sudah jenuh

4. Membangun komunkasi dari kelebihan-kelebihan manfaat dari produk yang sudah lama

5. Dapat mengikut sertakan karyawan dan masyarakat untuk elbih mengenal perusahaan

6. Mengembangkan daya jangkau iklan

7.  dan memantapkan perhatian atas suatu kategori produk

8. Membantu mengatasi kesulitan-kesulitan yang berkaitan dengan masalah  keuangan yang ada kaitannya dengan perusahaan.

9. Menyampaikan cerita mengenai produk dalambentuk yang lebih  mendalam 

    10. Dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan kampanye sales promotion, dan lain-lain. (Alifahmi:1994:48)

Agar rencana suatu perusahaan dalam menarik minat konsumen berjalan dengan lancar, maka perlu digunakan taktik-taktik Marketing Public Relations yang dituangkan dalam kegiatan-kegiatan yang telah direncanakan sebelumnya. Taktik ini penting mengingat hal ini merupakan dasar dari setiap keberhasilan dari pemasaran Marketing Public Relations. 

Menurut Alifahmi, (1994:61) Contoh taktik yang biasa dilakukan dalam sebuah perusahaan adalah:

1. Pemberian penghargaan(award)

2. Penerbitan buku atau booklet atau majalah

3. Penyiapan Kompetisi dan event-event yang menarik

4. Demonstrasi (biasanya dilakukan di toko-toko, shopping malls)
5. Exibits atau pameran

6. Fan Clubs

7. Grand Opening

8. Interview

9. Makan siang (bagian dari Marketing Public Relations untuk upaya pendekatan kepada media serta dapat dikembangkan menjadi suatu berita)

10. Sponsor

11. Media Tours
Pada sisi lain kegiatan Public Relations ternyata memiliki kegiatan yang sangat tercakup pada persepsi dan minat publik. Dalam hal ini Public Relations memiliki peran untuk membangun image publik serta menjaga keharmonisan hubungan dalam komunikasi perusahaan dengan pihak internal maupun eksternal. Oleh Frazier Moore dalam bukunya Humas mengutip definisi Public Relations yang dicetuskan oleh Public Relations Association News yang berbunyi:
 “Fungsi Manajemen yang mengevaluasi sikap publik, mendefinisikan kebijaksanaan dan prosedur seorang individu atau organisasi berdasarkan kepentingan publik dan menjalankan suatu program tindakan untuk mendapatkan pengertian dan penerimaan publik”. (Moore, 1987:6).

Keberadaan Public Relations sebagai unsur penunjang kegiatan pemasaran tanpa pengertian diatas, dimana Public Relations terlibat dengan pengamatan sikap publik secara intensif dan menjaga efektivitas hubungan dengan media.

Dalam bukunya Kustadi Suhandang juga dapat terlihat dengan jelas adanya fungsi komunikasi yang berkaitan dengan pentingnya penciptaan opini publik sebagai aksi komunikasi Public Relations, lebih jauh dalam bukunya efektivitas Pubic Relations dituliskan:

“Kegiatan komunikasi dan penafsiran serta komunikasi-komunikasi dan gagasan-gagasan dampak suatu lembaga kepada publiknya dan suatu kegiatan komunikasi, penerangan, gagasan-gagasan, serta opini dari publiknya kelembaga dalam usaha yang jujur untuk menumbuhkan kepentingan bersama, sehingga tercipta suatu persesuaian yang harmonis dari lembaga kepada masyarakatnya”. (Suhandang, 1993:20).
Tampak jelas konsep tersebut bertujuan memuaskan konsumen dari serangkaian tindakan pembeli. Dalam hal ini Public Relations bertujuan untuk memberikan pelayanan dalam penjualan produk perusahaan termasuk layanan purna jual kepada para pelanggan dari rangkaian kesuksesan upaya pemasaran. Dengan kata lain upaya pemuasan target penjualan yang ditetapkan.


Dalam kehumasan, para ahli biasanya menggunakan figur publik untuk membuat suatu kampanye berhasil. Selain itu, juga dilakukan langkah-langkah pengkondisian dengan maksud agar publik bersimpati. Setelah simpati direbut, promosi yang dilakukan akan berjalan lebih mulus dan lebih membawa hasil 


Kegiatan Public Relations untuk mendukung kegiatan pemasaran memang tidak berhenti hanya untuk menarik perhatian khalayak sasaran terhadap produk atau jasa yang ditawarkan saja. Tidak cukup dengan, misalnya joint promotion atau menyelenggarakan event-event yang kental bau promosinya, tetapi juga melakukan kegiatan yang memfokuskan perusahaan pada tanggung jawab sosial, sehingga tercipta citra positif perusahaan sebagai warga masyarakat yang baik.   

Dengan mengamati kondisi diatas tampak jelas bahwa kegiatan pemasaran harus dapat dilakukan secara simultan dengan landasan public relations. Pasar yang kompleks dengan arus informasi yang luas akan memberikan pilihan yang variatif bagi konsumen. Adanya persaingan akan menuntut kerja public relations lebih optimum untuk memberikan pemahaman serta menyakinkan khalayak sebagai konsumen potensial dari perusahaan. Hal tersebut didorong oleh semakin berkurangnya kegiatan advertensi dalam memberi informasi.

Secara umum kegiatan Marketing Public Relations dapat diterapkan beberapa aspek yang terkait dengan unsur pendidikan atau kesehatan, olahraga maupun pelayanan sosial. Bentuk lainnya adalah dengan pelaksanaan kunjungan kerja perusahaan kepada khalayak untuk dapat melihat-lihat kondisi perusahaan.

Adanya wadah tempat penampungan keluhan serta pelayanan kepada masyarakat juga merupakan konsep pengembangan Marketing Public Relations. Kegiatan tersebut sangat penting karena memberikan informasi serta pengetahuan tentang produk perusahaan. Kebijakan-kebijakan yang dibuat dengan penciptaan program-program tersebut melalui pengelolaan yang tepat akan memberikan konsekwensi yang sangat prospektif bagi perusahaan. Keadaan ini dapat memberikan gambaran yang lebih baik dari setiap produk perusahaan yang tersalur melalui pemberian informasi dalam kemasan yang menarik.

Dalam mendukung usaha Pemasaan yang dilakukan Public Relations diatas, sudah diterapkan oleh PT. Coca-Cola Bottling Indonesia Jawa Barat, antara lain: Event (setiap tahun pasti ada beberapa event yang diadakan Coca Cola), sponsor untuk tujuan tertentu (pendidikan, olahraga atau kesenian, dan lain-lain), pelayanan masyarakat (pembagian air bersih kepada masyarakat sekitar), bantuan untuk kepentingan pihak minoritas, program sekolah (pemberian beasiswa pendidikan, program magang kerja, program praktek kerja lapangan, plant visit, ataupun bentuk kerjasama lainnya dengan lembaga pendidikan), dan Consumer Respon Program yaitu suatu program yang dimiliki Coca- Cola untuk menangani keluhan-keluhan dari para konsumen berkaitan dengan produk-produk Coca-Cola. 
2.6.2 Perencanaan kegiatan Public Relations
Suatu program public relations, baik itu yang berjangka panjang maupun berjangka pendek (untuk satu peristiwa tunggal), harus direncanakan dengan cermat dan hati-hati, sedemikian rupa sehingga akan diperoleh hasil-hasil yang nyata. Perencanaan yang matang akan menghasilkan suatu program public relations yang efektif. Perencanaan program public relations berdasarkan fakta dan landasan berpikir yang sehat, yang membuat seseorang menjadi tahu arah dan tujuan yang ingin dicapainya. Perencanaan Kegiatan public relations membutuhkan:

1. A searching look backward, yaitu penelusuran masa lampau untuk menetapkan faktor-faktor yang memegang peranan penting dalam situasi yang sedang terjadi. 

2. A deep look inside, yaitu penelaahan terhadap fakta-fakta dan pendapat yang dipertimbangkan, dipandang dari sudut tujuan organisasi dan keabsahan bobot

3. A wide look around, yaitu melihat kecenderungan-kecenderungan yang ada pada berbagai aspek (politik, sosial dan ekonomi) di sekeliling kita, serta situasi dan kondisi saat itu

4. A long, long look ahead, untuk tujuan dan pelaksanaan program organisasi ditentukan. (Ruslan,1998: 141)

Mengapa seorang public relations perlu menyusun Kegiatan public relations? Dari sekian banyak alasan, ada empat yang paling menonjol bagi dilakukannya Perencanaan Kegiatan public relations. Keempat alasan tersebut adalah sebagai berikut:

1. Untuk menetapkan target-target operasi public relations yang nantinya akan menjadi tolak ukur atas segenap hasil yang diperoleh.

2. Untuk memperhitungkan jumlah jam kerja dan berbagai biaya yang diperlukan.

3. Untuk memilih prioritas-prioritas yang paling penting guna menentukan  (i) jumlah program dan (ii) waktu yang diperlukan guna melaksanakan segenap program public relations yang telah diprioritaskan tersebut.

4. Untuk menentukan kesiapan atau kelayakan pelaksanaan berbagai upaya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan tertentu sesuai dengan jumlah dan kualitas (i) personel yang ada, (ii) daya dukung dari berbagai peralatan fisik seperti alat-alat kantor, mesin cetak, kamera, kendaraan, dan sebagainya, serta (iii) anggaran dana yang tersedia.  (Anggoro, 2000:76).
Kata-kata yang paling penting untuk diingat di sini antara lain adalah: jam kerja, prioritas, penentuan waktu, sumber daya, peralatan, dan anggaran. Perencanaan program public relations mau tidak mau harus dikaitkan dengan cita-cita dan tujuan organisasi. Tanpa adanya suatu program yang terencana, seorang praktisi public relations akan terpaksa beroperasi secara instingtif sehingga ia mudah kehilangan arah. Pada akhirnya ia akan sulit memastikan sejauh mana kemajuan yang telah dicapai, dan apa saja hasil-hasil konkret yang telah dibuahkannya. 

Perencanaan Kegiatan Public Relations mau tidak mau harus dikaitkan dengan cita-cita dan tujuan organisasi. Seperti perencanaan Kegiatab Public Relations PT. Coca-Cola Bottling Indonesia-Jawa Barat mau tidak mau harus dikaitkan dengan tujuan perusahaan yaitu mendapatkan keuntungan/penghargaan, mempunyai arti bagi lingkungan, mendapatkan dukungan, dan dihormati oleh masyarakat dan pada akhirnya berpengaruh pada pendapat publik. 


Strategi yang digunakan Public Relations PT. CCBI Jabar dalam perencanaan kegiatan Event Promo Sprite D’Plong (Kompetisi Menyanyi dan bermusik) adalah  pertama, public relations melakukan penelusuran masa lampau yaitu pelaksanaan kegiatan Event Promo Sprite D’Plong dua tahun kebelakang. Penelusuran ini digunakan untuk menetapkan faktor-faktor yang memegang peranan penting dalam situasi yang sedang terjadi. Kedua, public relations mengadakan penelaahan terhadap fakta-fakta dan pendapat yang dipertimbangkan, dipandang dari sudut tujuan perusahaan yaitu menurunnya penjualan Produk Coca-Cola (walaupun tidak terlalu parah). Ketiga, melihat kecenderungan-kecenderungan yang ada pada berbagai aspek, seperti isu boikot produk-produk yang berbau Amerika, persaingan bisnis, aktivitas masyarakat, berita negatif, otonomi daerah, dan komitmen pada kualitas produk Dan langkah terakhir yaitu pelaksanaan kegiatan Event Promo Sprite D’Plong/program Kompetisi menyanyi dan bermusik. 
2.7 Strategi Perencanaan Isi Pesan 
Dalam menyusun isi pesan, syarat utama yang harus dilakukan adalah mampu membangkitkan perhatian khalayak terhadap pesan yang disampaikan, dalam hal ini yaitu isi materi yang akan disampaikan pada suatu program yang sudah direncanakan. 

Hal ini sesuai dengan AA Procedure atau from Attention to Action Procedure. Artinya : 
“Membangkitkan perhatian (Attention) untuk selanjutnya menggerakkan seseorang atau banyak orang melakukan kegiatan (Action) sesuai dengan tujuan yang dirumuskan”. 

Selain AA Procedure dikenal juga rumus klasik AIDDA sebagai adoption process, yaitu:
“ Attention, Interest, Desire Decision dan Action. Artinya dimulai dengan membangkitkan perhatian (Attention), kemudian menambahkan minat dan kepentingan (interest), sehinggga khalayak memiliki hastrat (Desire) untuk menerima pesan yang dirangsangkan oleh komunikator dan pada akhirnya diambil keputusan (Decision) untuk mengamalkannya dalam tindakan (Action)”. (Arifin, 1984:68).

Dalam melakukan proses tersebut, perhatian dari pendengar atau khalayak sangat diperlukan sehingga dapat tercapai efektivitas komunikasi, karena pesan komunikasi yang tidak mendapat perhatian tidak akan menciptakan efektivitas. 

Wilbur Schramm (1995) mengajukan syarat-syarat berhasilnya pesan tersebut sebagai berikut:
a. Pesan harus direncanakan dan disampaikan sedemikian rupa sehingga pesan itu dapat menarik perhatian sasaran yang dituju.

b. Pesan haruslah menggunakan tanda-tnda yang didasarkan pada pengalaman yang sama antara sumber dan sasaran, sehingga kedua pengertian itu bertemu. pribadi daripada sasaran dan menyarankan cara-cara untuk mencapai kebutuhan itu. 

c. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi daripada sasaran dan menyarankan cara-cara untuk mencapai kebutuhan itu. 

d. Pesan harus menyarankan sesuatu jalan untuk memperoleh kebutuhan yang layak bagi situasi kelompok dimana kesadaran pada saat digerakkan untuk memberikan jawaban yang dikehendaki. (Arifin, 1984:69).

Menurut Cassandra, ada dua model dalam penyusunan pesan, yakni:

1. Penyusunan pesan yang bersifat informatif

Model penyusunan pesan yang bersifat informatif lebih banyak ditujukan pada perluasan wawasan dan kesadaran khalayak. Ada empat macam penyusunan pesan yang bersifat informatif, yakni:

a. Space Order

Ialah penyusunan pesan yang melihat kondisi tempat atau ruang, seperti internasional, nasional dan daerah.

b. Time Order

Ialah penyusunan pesan berdasarkan waktu atau periode yang disusun secara kronologis.

c. Deductive Order

Ialah penyusunan pesan mulai dari hal-hal yang bersifat  umum kepada yang khusus. 

d. Inductive Order

Ialah penyusunan pesan yang dimulai dari hal-hal yang bersifat khusus kepada hal-hal yang bersifat umum. 

2. Penyusunan pesan yang bersifat persuasif

Model penyusunan pesan yang bersifat persuasif memiliki tujuan untuk mengubah persepsi, sikap dan pendapat khalayak. Sebab itu penyusunan pesan persuasif memiliki sebuah proposisi. Proposisi di sini ialah apa yang dikehendaki sumber terhadap penerima sebagai hasil pesan yang disampaikannya, artinya setiap pesan yang dibuat diinginkan adanya perubahan. (Cangara, 1998: 121-123).

Untuk berhasil mengelola dan menyusun pesan-pesan secara efektif perlu memperhatikan beberapa hal sebagai berikut:

a. Pesan yang disampaikan harus dikuasai lebih dahulu, termasuk struktur penyusunannya yang sistematis.

b. Mampu mengemukakan argumentasi secara logis. Untuk itu harus mempunyai alasan-alasan berupa fakta dan pendapat yang bisa mendukung materi yang disajikan.

c. Memiliki kemampuan untuk membuat intonasi bahasa, serta gerakan-gerakan non-verbal yang dapat menarik perhatian khalayak. 

d. Memiliki kemampuan untuk membumbui pesan yang disampaikan dengan anekdot-anekdot untuk menarik perhatian dan mengurangi rasa bosan khalayak. (Cangara,1998: 127).

Strategi perencanaan isi pesan yang disampaikan oleh Public Relations PT. Coca-Cola Bottling Indonesia Jawa Barat adalah penyusunan pesan yang bersifat informatif dan penyusunan pesan yang bersifat persuasif. Penyusunan pesan yang bersifat informatif ditujukan untuk membangun kesadaran, membangun kepercayaan, memberikan kegembiraan, dan membangun pengertian/pemahaman konsumen akan produk-prduk Coca-Cola. Sedangkan penyusunan pesan yang bersifat persuasif memiliki tujuan untuk mengubah persepsi, sikap, dan pendapat masyarakat/konsumen. Dalam penyusunan pesan yang bersifat persuasif ini, cara yang digunakan adalah Reward appeal. Reward appeal ialah cara penyusunan atau penyampaian pesan dengan menawarkan janji-janji kepada khalayak. Dalam kegiatan Event Promo Sprite D’Plong/ Kompetisi menyanyi Sprite D’Plong, penyampaian pesan yang dilakukan Public Relations ialah dengan menawarkan berbagai macam hadiah kepada para konsumen. 
2.8 Strategi Perencanaan Komunikator
Seorang komunikator menyampaikan pesan kepada komunikan dengan tujuan komunikan mengerti dan memahami pesan yang disampaikan. Untuk mencapai tujuan tersebut, komunikator harus berbicara santai atau tidak kaku, jelas dan fasih. Untuk mencapai tujuan tersebut, komunikator juga diharuskan menggunakan bahasa yang sederhana yang kira-kira dapat dimengerti oleh pendengar, dalam artian tidak secara berbelit-belit. 

Dalam strategi komunikasi peranan komunikator sangatlah penting. Strategi komunikasi harus luwes sedemikian rupa sehingga komunikator sebagai pelaksana dapat segera mengadakan perubahan apabila ada suatu faktor yang mempengaruhi. Suatu pengaruh yang menghambat komunikasi bisa datang sewaktu-waktu, lebih-lebih jika komunikasi dilangsungkan melalui media massa. 

Dalam proses komunikasi  seorang komunikator akan sukses apabila ia berhasil menunjukkan source credibility, artinya menjadi sumber kepercayaan bagi komunikan. Kepercayaan komunikan kepada komunikator ditentukan dpat atau tidaknya ia dipercayai.  Kepercayaan kepada komunikator mencerminkan bahwa pesan yang disampaikan kepada komunikan dianggap olehnya sebagai benar dan sesuai dengan kenyataan empiris. 

Secara umum diakui pula bahwa keahlian seorang komunikator apakah keahlian itu bersifat khas atau bersifat umum seperti yang timbul dari pendidikan yang lebih baik atau status sosial yang lebih tinggi atau jabatan profesi yang lebih tinggi akan membuat pesan dikomunikasikannya menimbulkan daya pengaruh yang kuat dan besar. 

Jadinya seorang komunikator menjadi source of credibility disebabkan adanya “ethos” pada dirinya. Ethos seorang komunikator perlu dipertahankan, hal ini sesuai dengan pendapat Aristoteles, bahwa ethos terdiri dari pikiran baik, akhlak yang baik, dan maksud yang baik (good sense, good moral character and goodwill). (Rakhmat, 1996: 225). Ethos masih menurut Aristoteles adalah penilaian orang lain atau komunikan terhadap pikiran, akhlak dan maksud yang baik dari komunikator. Sehingga keefektifan komunikasi tidak saja ditentukan oleh kemampuan berkomunikasi tetapi juga oleh diri komunikator. 

Selain itu ethos menurut Effendy adalah nilai seseorang yang merupakan paduan dari kognisi (cognition), afeksi (affection), dan konasi (conastion). Kognisi adalah proses memahami (process of knowing) yang bersangkutan dengan pikiran; afeksi adalah perasaan yang ditimbulkan adalah perangsang dari luar; konasi adalah aspek psikologis yang berkaitan dengan upaya atau perjuangan. (Effendy, 1993:16)

Dalam program Event Promo Sprite D’Plong/program tukar tutup botol Coca-Cola ini, yang bertugas menjadi komunikator adalah Public Relations Officer dan Tim Event Promo Sprite D’Plong (E S D P). Sebagai petugas penyampai pesan, public relations dan tim Event Promo Sprite D’Plong lainnya harus saling bahu membahu untuk mengkomunikasikan program Event Promo Sprite D’Plong kepada seluruh pelanggan/konsumen. 
2.9 Strategi Perencanaan Media
Media adalah alat atau sarana yang digunakan untuk menyampaikan pesan dari komunikator kepada khalayak. Media digolongkan atas empat macam, yakni media antar pribadi, media kelompok, media publik dan media massa. 

Dalam pemilihan media komunikasi, perlu diketahui bahwa penggunaan multi media (lebih dari satu media) jauh lebih baik dibanding dengan single media (satu media). Sebab kelemahan satu media bisa ditutupi oleh media yang lain. Hanya saja pengunaan media memerlukan dukungan dana yang lebih besar daripada menggunakan satu media dengan dana relatif  kecil.

Dalam menyusun strategi komunikasi sifat dari media yang akan digunakan harus benar-benar mendapat perhatian, karena erat sekali kaitannya dengan khalayak yang akan diterpa. Media komunikasi banyak jumlahnya, mulai dari tradisional sampai yang modern yang dewasa ini banyak yang dipergunakan untuk mencapai sasaran komunikasi. Kita dapat memilih salah satu atau gabungan dari beberapa, tergantung dari tujuan yang akan dicapai, pesan yang akan disampaikan dan teknik yang akan dipergunakan, mana yang terbaik dari banyak media komunikasi itu, tidak dapat dipastikan, sebab masing-masing mempunyai kelebihan dan kekurangan. Media komunikasi dibagi menjadi 2 macam yaitu:

1. Media umum, ialah media yang dapat dipergunakan untuk menyalurkan setiap bentuk komunikasi (persona, kelompok, massa). Contoh: surat, telegram, telepon, dan faximili.

2. Media massa, ialah media komunikasi yang dapat dipergunakan untuk menyalurkan setiap bentuk komunikasi massa saja.Yang dibahas di sini ialah media massa yang memiliki ciri khas, yakni berkemampuan memikat perhatian khalayak secara serempak (simultaneous) dan serentak (instantaneous), yakni pers, radio, dan televisi. (Palapah & Syamsudin, 1983: 10).
Beberapa media yang akan penulis jelaskan disini adalah surat kabar, radio dan televisi. Surat Kabar memiliki ciri khas dibandingkan dengan media massa lainnya. Yang penting bukan hanya sifatnya yang merupakan media cetak, tetapi khalayak yang diterpanya bersifat aktif, tidak pasif seperti kalau mereka diterpa media radio, televisi dan film. Pesan melalui media pers diungkapkan dengan huruf-huruf mati, yang baru menimbulkan makna apabila khalayak menggunakan tatanan mentalnya (mental set) secara aktif. Karena itulah berita, tajuk rencana, artikel dan lain-lain, pada media pers harus disusun sedemikian rupa, sehingga mudah dicerna oleh khalayak. Oleh karena itu pers memerlukan susunan bahasa yang khas yang disebut bahasa pers. Bahasa pers, seperti halnya dengan ragam bahasa lainnya tetap harus baik dan benar, yang dalam penyusunannya menghindarkan kata-kata yang mubazir, singkatnya harus komunikatif dan efektif. 

Kelebihan surat kabar dari media massa lainnya ialah bahwa media cetak itu dapat didokumentasikan, diulangkaji, dihimpun untuk kepentingan pengetahuan, dan dijadikan bukti otentik yang bernialai tinggi. 

Radio, dalam hal ini radio siaran, sebagai media massa yang sifatnya khas dibandingkan dengan media massa lainnya, untuk strategi komunikasi perlu mendapat perhatian kekhasan cirinya itu. Kekhasannya ialah sifatnya yang audial, untuk indera telinga. Karena itu, khalayak ketika menerima pesan-pesan dari pesawat radio dengan tatanan mental yang pasif, bergantung pada jelas tidaknya kata-kata yang diucapkan penyiar. Oleh sebab itu, dalam dunia radio siaran  dikenal istilah Easy Listening Formula atau disingkat ELF, yang berarti bahwa naskah radio atau pengucapan kata-kata dalam siaran radio harus ditata, sehingga mudah ditangkap dalam sekilas dengar. Kelebihan radio siaran dari media massa lainya, ialah pesan yang disiarkan oleh komunikator dapat ditata menjadi suatu kisah yang dihiasi dengan musik sebagai ilustrasi dan “efek suara” (sound effect) sebagai unsur dramatisasi; dan oleh khalayak dapat dinikmati dalam segala situasi: sedang makan, bekerja, berjalan, bahkan sedang mengemudikan kendaraan.

Televisi yang muncul di masyarakat di awal dekade 1960-an semakin lama semakin mendominasi komunikasi massa dikarenakan sifatnya yang memenuhi kebutuhan dan keinginan khalayak. Kelebihan televisi dari media  massa lainnya, ialah bersifat audio visual, dapat dilihat dan didengar, “hidup” menggambarkan kenyataan, dan langsung menyajikan peristiwa yang tengah terjadi ke tiap rumah para pemirsa. Tetapi, Marshall Mc. Luhan dalam bukunya “Understanding Media, The Extentions of Man” menjuluki televisi sebagai “Timid Giant”, atau “Raksasa yang Malu-malu”, karena katanya, tidak cocok untuk isu-isu yang panas dan untuk topik-topik yang tajam. Dalam pada itu Mc. Luhan memasukkan televisi kedalam kategori “cool medium” berlainan dengan radio yang merupakan “hot medium”, karena, menurut dia televisi itu “high in participation” berkadar tinggi dalam partisipasi.

“Selain media komunikasi diatas, masih bayak komunikasi lain seperti poster, leaflet, selebaran, brosur, stiker, pamlet yang digolongkan sebagai media format kecil (media luar ruangan)”. (Cangara, 1998: 142).
2.10   Efek Komunikasi Massa
Efek dari pesan yang disebarkan oleh komunikator melalui media massa timbul pada komunikan sebagai sasaran komunikasi. Oleh karena itu efek melekat pada khalayak sebagai akibat dari perubahan psikologis. 

Efek komunikasi diklasifikasikan sebagai efek kognitif (cognitif effect), efek afektif (affective effect) atau efek konatif  yang sering disebut efek behavioral (behavioral effect). Efek kognitif berhubungan dengan pikiran atau penalaran, sehingga khalayak yang semula tidak tahu, yang tadinya tidak mengerti, yang tadinya bingung menjadi merasa jelas. Efek afektif berkaitan dengan perasaan. Akibat dari membaca surat kabar atau majalah, mendengarkan radio, menonton acara televisi atau film bioskop, timbul perasaan tertentu pada khalayak. Efek konatif bersangkutan dengan niat, tekad, upaya, usaha, yang cenderung menjadi suatu kegiatan atau tindakan. Ketiga efek komunikasi diatas perlu menjadi perhatian dalam menyusun strategi komunikasi karena efek komunikasi menjadi indikator atau alat ukur keberhasilan komunikasi. 

Efek yang diharapkan dalam kegiatan Event Promo Sprite D’Plong yaitu Kompetisi menyanyi Sprite D’Plong ini mengusung jenis musik gabungan (fusion music) rock dan dangdut yang disebut menggabungan dua aliran musik ini untuk menghasilkan irama yang lebih dinamis dan mendekatkan dangdut dengan target market Sprite yang merupakan anak muda  dengan melalui penyampaian pesan oleh kegiatan public relations, diharapkan akan timbul efek kognitif yaitu yang tadinya konsumen tidak tahu tentang kegiatan promosi ini  menjadi tahu, efek afektif yaitu timbul perasaan ingin membeli (ikut serta dalam kegembiraan yang diadakan Coca-Cola) setelah membaca surat kabar, menonton televisi, mendengarkan radio, dan melihat poster yang di tempel pada toko-toko yang menjual produk Coca-Cola, kemudian efek yang ketiga adalah efek konatif yaitu konsumen cenderung bertindak untuk membeli produk Sprite yang pada akhirnya akan meningkatkan penjualan produk Sprite.
2.11   Teknik Komunikasi Public Relations
Seperti kita tahu teknik komunikasi public relations itu sangat bervariasi. Seorang public relations harus mengetahui faktor-faktor yang menunjang agar komunikasi itu efektif, diantaranya adalah :

1. Timing yang tepat untuk suatu pesan

Waktu yang tepat pada saat pesan itu akan disampaikan

2. Bahasa yang harus dipergunakan agar pesan dapat dimengerti

Bahasa yang dipergunakan saat penyampaian pesan harus dapat dimengerti oleh publik.

3. Sikap dan nilai yang harus ditampilkan agar efektif

Sikap dan nilai yang harus ditampilkan oleh PR secara efektif. Adanya rasa hormat dan ramah pada publik pada saat menyampaikan promosi kepada publik.

4. Jenis kelompok dimana komunikasi akan dilaksanakan

Petugas PR harus mengetahui jenis kelompok dimana komunikasi akan berlangsung. (Effendy, 1993: 42).

Dari uraian diatas, penulis mencoba menjelaskan teknik yang digunakan Public Relations PT. CCBI Jabar dalam mendukung usaha pemasaran produknya melalui kegiatan Event Promo Sprite D’Plong. Dalam kegiatan Event Promo Sprite D’Plong ini, teknik komunikasi yang digunakan adalah teknik komunikasi informatif dan persuasif. Komunikasi yang bersifat informatif dilancarkan yaitu agar orang lain mengerti dan tahu, artinya informasi yang disampaikan dapat diterima oleh komunikan.  Untuk komunikasi yang bersifat informatif, menurut A.W Wijaya, perlu diperhatikan sifat-sifat informasi sebagai berikut:

1. Informasi yang relevan dan tidak relevan. Yang dimaksud dengan informasi yang relevan adalah informasi yang ada hubungan atau ada kepentingan bagi si penerima, sedangkan informasi yang tidak relevan ada atau sedikit sekali kepentingan bagi si penerima.

2. Informasi dapat berguna atau kurang berguna bergantung dari kebutuhan, kepentingan dari publik yang akan menerima.

3. Informasi dapat tepat waktunya, dapat pula tidak tepat waktunya. Informasi dapat dikatakan tepat waktu apabila dapat mencapai si penerima sebelum ia melakukan pengambilan keputusan. Tetapi apabila informasi tersebut terlambat datangnya setelah keputusan diambil, maka informasi tersebut tidak tepat waktunya atau telah basi.

4. Informasi dapat valid dan tidak valid. Apabila informasi yang diberikan kepada seseorang merupakan informasi yang tidak benar, maka informasi itu tidak valid, sebaliknya bila informasi itu benar, maka informasi itu adalah valid. (Wijaya, 1988:12)

Dalam kaitan dengan komunikasi informatif menurut R.A Santoso, sangat perlu diperhatikan hal-hal sebagai berikut:

1. Penyebar pesan hendaknya orang yang bewenang, baik yang berwenang langsung maupun yang mendapat pelimpahan, sehingga dapat dipercaya dan dijadikan sumber informasi yang mantap.

2. Pengantar pesan hendaknya orang yang mampu berbicara lancar sehingga mudah ditangkap pesan-pesan yang disampaikan.

3. Penyebar pesan sebaiknya orang yang dapat menggunakan humor atau lain sejenisnya, sehingga penyajian pesan bersifat akrab dan tidak tegang.

4. Penyebar pesan hendaknya/sebaiknya pula orang yang dapat menjawab dengan baik berbagai pertanyaan sebagai salah satu jenis umpan balik yang mungkin timbul dari penerima pesan. (Santoso, 1986: 190). 

Pada umumnya komunikasi yang bersifat informatif lebih banyak menggunakan media, baik media massa maupun media umum, karena kekuatan kedua media ini dapat mencapai komunikan dalam jumlah yang sangat besar. Tetapi juga tidak menutup kemungkinan komunikasi informatif dilakukan secara tatap muka. Apapun medianya, komunikasi informatif dilakukan agar pesan-pesan bisa sampai secara efektif.  

Sedangkan teknik komunikasi persuasif (ajakan, bujukan) adalah suatu tindakan yang berdasarkan segi-segi psychologis, yang dapat membangkitkan kesadaran individu. Komunikasi yang bersifat persuasif baik yang dilakukan secara lisan (pidato, ceramah, briefinng, propaganda, lobbying dan sebagainya) maupun tertulis atau menggunakan gambar-gambar, isyarat, tanda-tanda dan sebagainya untuk menciptakan opini publik yang favorable. Komunikasi persuasif yang dilancarkan Coca-Cola adalah untuk mengubah persepsi, sikap dan pendapat khalayak mengenai produk-produk Coca-Cola.
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