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3. Tujuan 

Penelitian 

Mengetahui 

strategi 

perencanaan 

public relations 

dalam 

mendukung 

pemasaran? 

Untuk 

mengetahui 

strategi 

komunikasi 

pemasaran 

melalui 

pendekatan 

Public 

Relations antara 

hotel dengan 

masyarakat 

untuk mengetahui 

bagaimanan proses 

rebranding 

HSBC menjadi 

HSBC Indonesia. 

4. Metode 

Penelitian 

Metode 

penelitian yang 

digunakan 

deskriptif 

kualitatif 

Metode yang 

digunakan dalam 

penelitian ini 

adalah deskriptif 

dengan 

pendekatan 

kualitatif 

Metode penelitian 

yang digunakan 

pendekatan kualitatif. 

Metode penelitian 

pada 

penelitian ini adalah 

studi kasus 

5. Hasil 

Penelitian 

Hasil dari 

penelitian 

adalah ditinjau 

dari kriteria latar 

belakang Public 

Relations 

PT.PLN 

(Persero) APJ 

kota cirebon 

ialah pendidikan 

formal, 

pengalaman 

kerja, 

penampilan, 

keterampilan, 

karakteristik 

individu,dan 

adaptasi,komunik

ator yang 

kredibel 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa model 

perencanaan 

strategi 

Public Relations 

yang 

dikemukakan 

oleh Cutlip, 

Center & Broom 

dapat 

mendukung 

penelitian ini 

Hasil penelitian yang 

diperoleh adalah 

perubahan yang 

dilakukan 

manajemen HSBC 

menjadi HSBC 

Indonesia adalah 

dengan integrasi 

bersama Bank 

Ekonomi. 
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6. Perbedaan 

Penelitian 

Dalam penelitian 

ini membahas 

mengenai strategi 

Public Relations 

dalam 

menentukan isi 

dan media dan 

mendukung 

usaha pemasaran 

PT PLN dalam 

segi 

pengolahan daya 

tarik isi pesan, 

aktivitas 

yang dilakukan 

oleh PT. PLN 

(Persero) APJ 

Kota Cirebon 

adalah 

penyusunan 

pesan 

yang bersifat 

informatif dan 

penyusunan 

pesan yang 

bersifat 

persuasive 

Dalam penelitian 

ini membahas 

mengenai 

strategi 

komunikasi lain 

yang dilakukan 

oleh Public 

Relations secara 

rutin adalah 

menjadwalkan 

kunjungan ke 

media dan 

menjalin 

komunikasi terus 

menerus melalui 

telepon 

kepada tamu 

potensial yang 

pernah 

berkunjung dan 

menginap 

khususnya do 

camping park 

Sari Ater 

Dalam penelitian ini 

membahas mengenai 

strategi komunikasi 

yang digunakan 

oleh HSBC Indonesia 

adalah engagement 

dengan seluruh 

stakeholders. 

Engagement ini 

dipilih karena dengan 

cara ini HSBC 

Indonesia 

dapat lebih dekat 

dengan target 

publiknya 

dan 

mengkomunikasikan 

brand values yang 

hangat dan tulus 

dalam memberikan 

layanan 

perbankan yang aman 

dan terpercaya 

 

2.2  Landasan Teoretis 

 2.2.1 Two Ways Symetric Communication Model 

Grunig, James (1992:288) memaparkan Model two ways 

symetric adalah pendekatan yang dapat dikatakan baik dalam 

Public Relations. Sejalan dengan konsep yang telah dikemukakan 

sebelumnya bahwa sebuah departemen dapat dikatakan baik 

dengan segala karakteristikanya dapat membuat organisasi menjadi 

lebih efektif. 

Menurut Ruslan (2008:105) model komunikasi simetris dua 

arah menggambarkan bahwa suatu komunikasi propaganda 

(kampanye) melalui dua arah timbal balik yang berimbang. Model 

ini mampu memecahkan atau menghindari terjadinya suatu konflik 

dengan memperbaiki pemahaman publik secara strategi agar dapat 



Universitas Esa Unggul 
 

17 
 

diterima, dan dianggap lebih etis dalam menyampaikan pesan-

pesan (informasi) melalui teknik komunikasi membujuk 

(persuasive communication) untuk membangun saling pengertian, 

pendukung dan menguntungkan bagi kedua belah pihak. 

Menurut Butterick Keith (2012:33) menyatakan bahwa 

model keempat ini merupakan model yang telah masuk dalam 

sejarah perkembanganmodel komunikasi di era modern. Karakter 

utama dari model ini ialah perusahaan ditantang untuk melakukan 

dialog langsung dengan pemangku kepentingan tidak hanya 

membujuk tetapi juga mendengarkan mempelajari, dan 

memahaminya sebagai proses komunikasi. Grunig, J.E. (1993: 

289) mengidentifikasi banyak asumsi dari model keempat ini yaitu 

dari praktisi Public Relations seperti Lee, Bernays juga John Hill. 

Asumsi yang dimasukkan ialah “telling the truth”, “interpreting 

the client and public to one another,” and “management 

understanding then viewpoints of employee and neighbors”. Model 

two-way symmetric ini memberikan sebuah orientasi Public 

Relations bahwa organisasi dan publik saling menyesuaikan diri. 

Mathee dalam Prasetyoningrum (2012: 16) menjelaskan bahwa 

model ini berfokus pada penggunaaan metode riset ilmu sosial 

untuk memperoleh rasa saling penggunaan metode riset ilmu sosial 

untuk memperoleh rasa saling pengertian serta komunikasi dua 

arah antara publik dan organisasi ketimbang persuasi satu arah.  

Dalam model ini komunikasi dua arah yang jujur menjadi 

bagian penting dan memposisikan kedua pihak yang 

berkomunikasi dalam kedudukan seimbang. Komunikasi yang 

terjalin antara organisasi dengan publiknya adalah untuk mutual 

understanding. Dalam model ini, komunikasi dijalankan dengan 

dua arah dengan efek yang seimbang atau balanced effect. Grunig 

dalam Lattimore (2004: 59) berpendapat bahwa nama lain dari 

model ini mixed motives, collaborateive advocacy dan cooperative 

anatgosnism. Tujuan dari model ini ialah mempresentasikan 

sebuah model yang menyeimbangkan kepentingan pribadi dengan 

kepentingan publik dalam proses memberi serta menerima yang 

bisa berfluktuasi antara advokasi dan kolaborasi. Model ini banyak 

dipraktikkan dalam regulated business, agencies. Lebih lanjut 

Mathee dalam Prasetyoningrum (2012:16) menjelaskan dalam 

model ini terdapat dua riset dengan tujuan yang berbeda. Riset 

pertama yaitu riset formatif yang bertujuan untuk mempelajari cara 

publik mempersepsi dan menentukan akibat-akibat yang 

ditimbulkan organisasi dalam praktik bisnisnya. Hasil dari riset ini 

dapat membantu manajemen dalam menentukan kebijakan-

kebijakan perusahaan. Riset yang kedua ialah riset evaluatif yang 

digunakan untuk mengukur Public Relations dalam memperbaiki 

pemahaman manajemen atas publik-publiknya. 

Dari kedua model two-ways asymmetrical dan two-ways 

symmetrical, banyak para praktisi Public Relations yang 

mengkritik model komunikasi dua arah tersebut, salah satunya 
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adalah kritik terhadap symmetrical model, Grunig and White dalam 

Carpenter (2005: 10) berpendapat bahwa pandangan dunia 

asimetris mengarahkan praktisi Public Relations terhadap tindakan 

yang tidak etis, bertanggung jawab secara sosial, dan tidak efektif. 

Miller dalam Grunig (2005: 310) menjelaskan bahwa persuasi 

merupakan cara alami bagi orang untuk mengendalikan 

lingkungan. Ehling dalam Grunig (2005: 310) mengacu pada teori 

Public Relations sebagai manajemen konflik, dia menganggap 

bahwa manajemen komunikasi yang simetris dapat menjadi 

pertimbangan Public Relations. Dozier dan Ehling dalam 

Carpenter, (2005:11) menggunakan teori efek komunikasi massa 

(efek domino, agenda setting, penggunaan dan gratifikasi) yang 

membuktikan ketidakefektifan model asymmetric.  

Pada akhirnya, mereka menolak pernyataan bahwa Public 

Relations"pada dasarnya manipulatif " dan pengacara merupakan 

praktek model symmetrical yang melibatkan resolusi konflik dan 

negosiasi, dari pada persuasi dan efek media. Grunig (2005: 310) 

menyampaikan argumentasinya mengenai komunikasi simetris 

terkait dengan persuasi. Grunig menjelaskan awal dari persuasi 

adalah ketika orang menggunakan asimetris model untuk 

menyelesaikan konflik dan dalam konflik harus beralih menjadi 

sebuah strategi persuasi untuk negosiasi ketika langkah yang 

dilakukan tidak membawa perubahan langsung terhadap suatu yang 

mereka inginkan. Adanya perbedaan pendapat tersebut membuat 

Murphy dalam Grunig, (1992: 311) menciptakan sebuah model 

yang disebut mixed motive model yang di dasarkan pada game 

theory. Murphy memberikan gambaran jelas tentang model 

symmetrical Public Relations dipraktikkan dalam dunia nyata. 

Layaknya sebuah permainan, skenario menang kalah disamakan 

dengan Public Relations yang menggunakan persuasi untuk 

memanipulasi publik sehingga kebutuhan korporasi terpenuhi 

dengan mengorbankan kepentingan publik. Berdasarkan teori game 

tersebut Murphy menyarankan bahwa model two-ways symmetrical 

menggambarkan mixed-motive model sebab di dalamnya terdapat 

taktik asymmetrical dan symmetrical. Berdasarkan model milik 

Murphy, Helleweg dalam Grunig (2005:312) menambahkan saran 

terhadap asymmetrical dan symmetrical yang menjelaskan adanya 

hubungan yang ditemukan antara kedua model tersebut. 

Grunig mengidentifikasi suatu teori normatif mengenai 

Public Relations yang menganut Two Ways Symetric 

Communication Model adalah memiliki karakter: 

1. Adanya saling tergantung dan pembinaan hubungan. 

2. Ketergantungan dan pembinaan hubungan tersebut 

memunculkan kurangnya konflik, perjuangan, dan saling 

berbagi misi. 

3. Adanya keterbukaan,saling percaya dan saling memahami. 

4. Konsep kunci mengenai negosiasi,colaborasi dan mediasi. 
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Pemahaman tersebut dapat disarikan bahwa komunikasi 

yang harmonis antara Public Relations dengan publiknya akan 

berjalan baik jika didukung dengan komunikasi yang jujur untuk 

memperoleh kredibilitas, keterbukaan dan konsisten terhadap 

langkah-langkah yang diambil untuk memperoleh keyakinan orang 

lain,adanya langkah-langkah fair untuk mendapatkan hubungan 

timbal balik dan goodwill, komunikasi dua arah yang terus 

menerus untuk mencegah keterasingan dan untuk membangun 

hubungan serta selalu melakukan evaluasi dan riset terhadap 

lingkungan untuk menentukan langkah atau penyesuaian yang 

dibutuhkan bagi sosial yang harmonis. 

2.2.2  Two Ways Assymetric Communiation model 

Menurut model ini Public Relations melakukan kampanye 

komunikasi dua arah dan penyampaian pesan berdasarkan hasil 

riset serta strategi komunikasi persuasif publik secara ilmiah. 

Unsur kebenaran informasi diperhatikan untuk membujuk publik. 

Pada model ini masalah feedback dan feedforward dari pihak 

publik diperhatikan. Maka kekuatan, membangun hubungan dan 

pengambilan inisiatif selalu didominasi oleh si pengirim dalam hal 

ini adalah pihak organisasi. 

 

    2.3  Landasan Konseptual 

               2.3.1 Public Relations  

2.3.1.1 Pengertian Public Relations 

Public Relations menyangkut kepentingan setiap 

organisasi, baik itu organisasi yang bersifat komersial maupun 

non-komersial. Kehadirannya tidak bisa dicegah, terlepas dari 

disukai atau tidak. Public Relations terdiri dari semua bentuk 

komunikasi yang terselenggara antara organisasi yang 

bersangkutan dengan siapa saja yang menjalin kontak dengan 

organisasi yang bersangkutan. 

Menurut Cutlip, Centre dan Broom dalam Ardianto 

(2005:9), “Public Relations is the distinctive management function 

which help establish and mutual lines of communications, 

understanding, acceptance and cooperation between organization 

and with its public” atau yang berarti Public Relations adalah 

fungsi manajemen secara khusus yang mendukung terciptanya 

saling pengertian dalam komunikasi, pemahaman, penerimaan, 

kerja sama antara organisasi dan berbagai publiknya. 

Menurut Bernays dalam Iriantara (2013:5), Public 

Relations sebagai sebuah profesi yang berkaitan dengan relasi-

relasi satu unit dengan publik atau publik-publiknya sebagai relasi 

yang mendasari berlangsungnya kehidupan. 

Sedangkan menurut DeFleur dan Dennis (2000:298), dalam 

Iriantara (2013:5), dari  perspektif ilmu komunikasi, menyebutkan 

Public Relations sebagai proses komunikasi di mana individu atau 

unit-unit masyarakat berupaya untuk menjalin relasi yang 
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terorganisasi dengan berbagai kelompok atau publik untuk tujuan 

tertentu. Menurut Rhenald Kasali (2001:5), dalam buku 

Community Relations (2013:6) menyatakan dari perspektif yang 

berbeda yaitu sebagai fungsi strategi dalam manajemen yang 

melakukan komunikasi guna melahirkan pemahaman dan 

penerimaan publik. 

Menurut Onong Uchjana Effendy (2008:27), dalam Elvi 

Juliansyah (2008:1-2), mengungkapkan: “Public Relations adalah 

fungsi manajemen dari sikap budi yang berencana dan 

berkesinambungan yang dengan itu organisasi-organisasi dan 

lembaga-lembaga yang bersifat umum dan pribadi berupaya 

membina pengertian, simpati, dan dukungan dari mereka yang ada 

kaitannya atau yang mungkin ada hubungannya dengan jalan 

menilai pendapat umum di antara mereka untuk mengkorelasikan, 

sedapat mungkin kebijaksanaan dan tata cara mereka, yang dengan 

informasi yang berencana dan tersebar luas, mencapai kerja sama 

yang lebih produktif dan pemenuhan kepentingan bersama yang 

lebih efisien.” 

Dari beberapa uraian diatas, penulis menarik kesimpulan 

bahwa Public Relations merupakan sebuah profesi yang berkaitan 

dengan relasi-relasi satu unit dengan publik atau publik-publiknya 

sebagai relasi yang mendasari berlangsungnya kehidupan.sebagian 

besar dari tiap definisi menjelaskan tentang kebijakan-kebijakan 

dari prosedur baik dari suatu individu atau organisasi berdasarkan 

kepentingan publik dan saling membantu dan saling memelihara 

komunikasi antara satu dengan yang lainnya. 

2.3.1.2 Fungsi Public Relations  
Menurut Maria (2002:31), “Public Relations merupakan 

satu bagian dari satu nafas yang sama dalam organisasi tersebut, 

dan harus memberi identitas organisasinya dengan tepat dan benar 

serta mampu mengkomunikasikannya sehingga publik menaruh 

kepercayaan dan mempunyai pengertian yang jelas dan benar 

terhadap organisasi tersebut”. Hal ini sekedar memberikan 

gambaran tentang fungsi Public Relations yaitu: 

1. Kegiatan yang bertujuan memperoleh itikad baik, 

kepercayaan, saling adanya pengertian dan citra yang baik 

dari publik atau masyarakat pada umumnya. 

2. Memiliki sasaran untuk menciptakan opini publik yang bisa 

diterima dan mengembngkansemua pihak. 

3. Unsur penting dalam manajemen guna mencapai tujuan 

yang spesifik, sesuai harapan publik, tetapi merupakan 

kekhasan organisasi atau perusahaan. Sangat penting 

bagaimana organisasi memiliki warna, budaya, citra, 

suasana, yangkondusif dan menyenangkan, kinerja 

meningkat, dan produktivitas bisa dicapai secara optimal. 
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4. Usaha menciptakan hubungan yang harmonis antara 

organisasi atau perusahaan dengan publiknya, sekaligus 

menciptakan opini publik sebagai efeknya, yang sangat 

berguna sebagai input bagi organisasi atau perusahaan yang 

bersangkutan. 

 

Dapat disimpulkan bahwa Public Relations lebih 

berorientasi kepada pihak perusahaan untuk membangun citra 

positif perusahaan, dan hasil yang lebih baik dari sebelumnya 

karena mendapatkan opini dan kritik dari konsumen.  

Tetapi jika fungsi Public Relations yang dilaksanakan 

dengan baik benar-benar merupakan alat yang ampuh untuk 

memperbaiki, mengembangkan peraturan, budaya organisasi, atau 

perusahaan, dan suasana kerja yang kondusif, serta peka terhadap 

karyawan, maka diperlukan pendekatan khusus dan motivasi dalam 

meningkatkan kinerjanya. Dengan singkat dapat dikatakan bahwa 

fungsi Public Relations memelihara, mengembangtumbuhkan, 

mempertahankan adanya komunikasi timbal balik yang diperlukan 

dalam menangani, mengatasi masalah yang muncul, atau 

meminimalkan munculnya masalah (Black, 2002). 

 

 

Menurut Betrand R Canfield (dalam Rosady Ruslan, 

1994;42) fungsi Public Relations secara garis besar adalah : 

a) It should serve the public interest (mengabdi kepada 

kepentingan publik). 

b) Maintain good communications (memelihara komunikasi 

yang baik). 

c) Maintain good morals and manners (menitikberatkan moral 

dan tingkah laku yang baik). 

Sedangkan menurut Cutlip dan Center (Kriyantono,,2008; 

18) fungsi Public Relations sebagai berikut : 

a) Menunjang kegiatan manajemen dan mencapai tujuan 

organisasi. 

b) Menciptakan komunikasi dua arah secara timbal balik 

dengan memberikan informasi dari perusahaan kepada 

publik dan menyalurkan opini publik kepada perusahaan. 

c) Melayani publik dan memberikan nasihat kepada pimpinan 

perusahaan untuk kepentingan publik. 

d) Membina hubungan secara harmonis antara perusahaan dan 

publik baik internal maupun eksternal 

2.3.1.3 Tugas Public Relations 
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Tugas Public Relations adalah mengupayakan adanya 

penciptaan goodwill yang terjadi pada publiknya, dan upaya ini 

sangat diperlukan dalam berbagai macam bentuk organisasi 

apapun, baik besar maupun kecil. Penciptaan goodwill yang 

dilakukan seorang Public Relations terhadap publik – yang 

berkepentingan merupakan hal yang sangat menjadi prioritas tugas 

Public Relations. 
Mengupayakan adanya penciptaan goodwill, bukanlah hal 

yang mudah, ia memerlukan waktu dan upaya yang tidak kecil. 

Kepercayaan tidak mudah begitu saja didapatkan. Oleh karena itu 

jika keseluruhan manajemen tidak menunjang pada upaya 

pencapaian tujuan tersebut, maka tidak bisa mengharapkan adanya 

perhatian publik yang baik terhadap organisasi. 
Lima pokok tugas HUMAS Cutlip & Center 

(Kriyantono,,2008; 23): 

1. Menyelenggarakan dan bertanggung jawab atas 

penyampaian informasi secara lisan, tertulis, melalui 

gambar kepada publik supaya publik mengetahui 

pengertian yang benar mengenai organisasi atau 

perusahaan. 

2. Memonitor, merekam dan mengevaluasi tanggapan serta 

pendapat umum masyarakat. 

3. Memperbaiki citra organisasi. 

4. Tanggung jawab sosial. 

5. Komunikasi. 

 

2.4 Definisi Konseptual 

2.4.1. Strategi Public Relations  

Menurut Harwood Childs dalam Ruslan (2007: 54-55) ada 

beberapa strategi dalam kegiatan Public Relations untuk merancang suatu 

pesan dalam bentuk informasi atau berita, yaitu sebagai berikut:  

a) Strategy Of Publicity 

Melakukan kampanye untuk penyebaran pesan (massage) melalui 

proses publikasi suatu berita melalui kerjasama dengan berbagai 

media massa. Selain itu, dengan menggunakan taktik merekayasa 

suatu berita akan dapat menarik perhatian audiensi sehingga akan 

menciptakan publisitas yang menguntungkan. 

b) Strategy of Persuation 

Berkampanye untuk membujuk atau menggalang khalayak melalui 

teknik sugesti atau persuasi untuk mengubah opini publik dengan 

mengangkat segi emosional dari suatu cerita atau artikel 

berlandaskan humanity interes. 

c) Strategy Of Argumentation 

 Strategi ini biasanya dipakai untuk mengantisipasi berita negatif 

yang kurang menguntungkan (negative news), kemudian dibentuk 
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berita tandingan yang mengemukakan argumentasi yang rasional 

agar opini publik tetap dalam posisi yang menguntungkan. Dalam 

hal ini, kemampuan Public Relations sebagai komunikator yang 

handal diperlukan untuk mengemukakan suatu fakta yang jelas dan 

rasional dalam mengubah opini publik melalui berita atau 

statement yang dipublikasikan. 

d) Strategy Of Images 

Strategi pembentukan berita yang positif dalam publikasi untuk 

menjaga citra lembaga atau organisasi termasuk produknya. 

Misalnya tidak hanya menampilkan segi promosi, tetapi bagaimana 

menciptakan publikasi nonkomersial dengan menampilkan 

kepedulian terhadap lingkungan dan sosial (humanity relations and 

sosial marketing) yang menguntungkan citra bagi lembaga atau 

organisasi secara keseluruhan (corporate image). 

 

 

Menurut Scott M. Cutlip & Allen H. Center (Prentice-Hall, Inc. 

1982:123) menyatakan bahwa proses perencanaan program 

kerjanya melalui “proses empat tahapan atau langkah-langkah 

pokok” yang menjadi landasan acuan untuk pelaksanaan program 

kerja kehumasan adalah sebagai  berikut : 

 

1. Penelitian dan mendengarkan (Research – Listening) 

Dalam tahap ini, penelitian yang dilakukan berkaitan 

dengan opini, sikap dan reaksi dari mereka yang 

berkepentingan dengan aksi dan kebijaksanaan-

kebijaksanaan suatu organisasi. Setelah itu baru dilakukan 

pengevaluasian fakta-fakta, dan informasi yang masuk 

untuk menentukan keputusan berikutnya. Pada tahap ini 

akan ditetapkan suatu fakta dan informasi yang berkaitan 

langsung dengan kepentingan organisasi, yaitu What’s our 

problem (Apa yang menjadi problem/masalah kita). 

2. Perencanaan dan mengambil keputusan (Planning – 

Decision)   

Dalam tahap ini sikap, opini, ide-ide, dan reaksi yang 

berkaitan dengan kebijaksanaan serta penetapan program 

kerja organisasi yang sejalan dengan kepentingan atau 

keinginan pihak yang berkepentingan mulai diberikan 

: Here’s what we can do? (Apa yang dapat kita kerjakan). 

3. Mengkomunikasikan dan pelaksanaan (Communication – 

Action) 

Dalam tahap ini informasi yang berkenaan dengan lankah-

langkah yang akan dilakukan dijelaskan sehingga mampu 

menimbulkan kesan-kesan yang secara efektif dapat 

mempengaruhi pihak-pihak yang dianggap penting dan 
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berpotensi untuk memberikan dukungan 

sepenuhnya: Here’s what we did and why? (Apa yang 

talah kita lakukan dan mengapa begitu).  

4. Mengevaluasi (Evaluation) 

Pada tahapan ini, pihak Public Relations atau humas 

mengadakan penilaian pada hasil-hasil dari program-

program kerja atau aktivitas humas yang telah 

dilaksanakan. Termasuk mengevaluasi keefektivitasan dari 

teknik-teknik manajemen dan komunikasi yang telah 

dipergunakan : How did we do (Bagaimana yang telah kita 

lakukan). (Ruslan, 2014:148-149)  

 

2.4.1.1 Pengertian Strategi Public Relations 

            Pengertian Strategi Public Relations menurut Ahmad S. Adnan 

putra, M.A, M.S. Pakar Humas dalam naskah workshop berjudul Public 

Relations Strategi (1990), mengatakan bahwa arti 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. Menurut Jim Lukaszweski 

dalam “ Let’s Get Serious about Strategy” Strategi adalah kekuatan 

penggerak dalam setiap bisnis organisasi. Strategi adalah kekuatan 

intelektual yang membantu mengorganisir, memprioritaskan, dan memberi 

energi terhadap apa-apa yang mereka lakukan tanpa strategi tidak ada 

energy, tanpa strategi tak ada arah,tanpa strategi tak ada momentum,tanpa 

strategi tak ada pengaruh. 
 

Sedangkan menurut Mintzberg (1995), setidaknya ada lima kegunaan dari 

kata strategi yaitu : 

a. Sebuah rencana – suatu arah tindakan yang diinginkan secara 

sadar. 

b. Sebuah cara – suatu manuver spesifik yang dimaksudkan untuk      

mengecoh lawan     atau competitor 

c. Sebuah pola – dalam suatu rangkaian tindakan. 

d. Sebuah posisi – suatu cara menempatkan organisasi dalam sebuah 

lingkungan. 

e. Sebuah prespektif – suatu cara yang terintegrasi dalam memandang 

dunia. 

             Dalam definisi tersebut diungkapkan bahwa strategi Public 

Relations merupakan alternatif optimal untuk mencapai tujuan. 

Yang dimaksud dengan tujuan di sana adalah penegakkan citra atau 

image yang menguntungkan bagi organisasi dan tentu saja bagi 

stakeholders-nya. Untuk mencapai hal tersebut, maka strategi yang 
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digunakan, sebaiknya diarahkan pada upaya menggarap akar sikap 

tindak dan persepsi stakeholders. 

2.4.1.2 Prinsip Strategi Public Relations 

Dalam buku Ethics in Public Relations A Guide to Best 

Practice, Patricia J. Parsons (2008-121) 

a. Veracity (To Tell The Truth) 

Prinsip atau pilar pertama etika Public Relations sebagai 

industri komunikasi adalah menyampaikan kebenaran. Sebagai 

sebuah prinsip etika, konsep veracity (to tell the truth) atau 

mengatakan atau menyampaikan kebenaran merupakan tahap awal 

bagi dasar-dasar asumsi tentang berperilaku etis. 

b. Non-Maleficence (To Do No Harm) 

Konsep non-maleficence (to do no harm) merupakan 

prinsip dasar perilaku moral. Sebagai salah satu pilar atau prinsip 

etika dalam bidang Public Relations,  prinsip ini menyediakan satu 

analisis pertanyaan dari berbagai keputusan yang telah dipilih oleh 

organisasi sebelum organisasi tersebut memutuskannya. 

Pertanyaan itu adalah “apakah tindakan saya menyakiti orang 

lain?”. Hal ini bukanlah akhir dari analisis melainkan suatu 

langkah awal. Kita cenderung untuk menghindari melakukan hal-

hal yang dapat menyakiti orang lain sebisa mungkin. Namun 

terkadang, apa yang kita lakukan dapat menyakiti orang lain 

walaupun tanpa kita sadari. Terkait dengan hal ini, apa yang kita 

lakukan tersebut bukan berarti kita berperilaku tidak etis kepada 

orang lain. 

c. Beneficence (To Do Good) 

Konsep beneficence (to do good) merupakan bentuk lain 

dari prinsip menghindari menyakiti orang lain namun lebih 

proaktif. Dengan mencari kesempatan untuk melakukan hal-hal 

baik dapat membantu dalam proses pembuatan keputusan tentang 

moralitas relatif dari berbagai kegiatan Public Relations. Misalnya, 

ketika mengembangkan program hubungan komunitas dengan cara 

mencari sponsor untuk kegiatan  amal yang merupakan kegiatan 

yang dapat memberikan kebaikan bagi publik. 

d.Confidentiality (To Respect Privacy) 

Prinsip atau pilar berikutnya adalah confidentiality (to 

respect privacy) atau menghormati wilayah pribadi orang lain 

dengan tetap menjaga kerahasiaan informasi. Hal ini merupakan 

salah satu sifat pengambilan keputusan etis terkait dengan fungsi 

komunikasi publik. Dalam komunikasi publik, seringkali terjadi 

konflik antara kebutuhan untuk menyampaikan kebenaran dan 

prinsip kesetaraan dalam menjaga wilayah pribadi. Pengambilan 

keputusan yang etis tidak akan dapat dilakukan jika tidak 

diimbangi dengan tindakan nyata. 
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e. Fairness (To Be Fair And Socially Responsible) 

Prinsip atau pilar yang terakhir dalam etika Public 

Relations adalah konsep fairness (to be fair and socially 

responsible) keadilan dan tanggung jawab sosial. Kita selayaknya 

mencoba untuk saling menghormati setiap individu dan masyarakat 

agar keputusan yang kita ambil adalah keputusan yang adil bagi 

semua pihak.  

Kelima prinsip atau pilar tersebut merupakan pedoman bagi 

pen gambilan keputusan etis dalam berbagai praktik  Public 

Relations. Kelima prinsip atau pilar tersebut juga merupakan 

jembatan penghubung antara aspek teoritis dari etika sebagai 

bidang studi filsafat dan cara bagaimana teori-teori tersebut 

diwujudkan dalam tataran praktis. 

Menurut Grunig (121:2008) , para profesional Public 

Relations mengalami berbagai permsalahan etis baik berupa 

pengambilan keputusan secara individu maupun perilaku 

profesional mereka. Para professional Public Relations juga 

dihadapkan pada etika pengambilan keputusan strategis bagi sebuah 

organisasi. Karena itu, para ahli teori dan peneliti dalam 

bidang Public Relations mengembangkan teori etika Public 

Relations yang menyediakan prinsip-prinsip yang dapat digunakan 

oleh para profesional Public Relations sebagai konsultan etik bagi 

organisasi. Beberapa hal yang dilakukan diantaranya adalah : 

a. Dengan melakukan kerjasama dengan pihak akademisi untuk 

memasukkan teori etika Public Relations ke dalam kurikulum. 

b. Asosiasi Public Relations mengajarkan prinsip-prinsip etika 

prinsip tersebut melalui program pendidikan dan seminar 

kepada para praktisi Public Relations yang tidak dipelajari 

dalam pendidikan formal. 

2.4.1.3 Tujuan Strategi Public Relations 

Menurut Anggoro ( 2000 : 73 ) , Dalam proses penerapan 

strategi Publik Relations membutuhkan komunikasi yang efektif 

yang melibatkan komunikator dengan segala kemampuan 

(comunikations skill) untuk mempengaruhi konsumen dengan 

dukungan berbagai aspek teknis dan praktis dalam bentuk taktik atau 

strategi dalam pencapaian tujuan. Tujuan tersebut bersifat internal 

dan eksternal. Tujuan yang bersifat internal dapat mencakup pada 

beberapa hal yaitu : 

a) Mengadakan suatu penilaian terhadap sikap dan tingkah laku 

publik terhadap perusahan terutama ditujukan pada 

kebijaksanaan perusahaan. 

b) Mengadakan suatu analisa dan perbaikan terhadap kebijakan 

yang sedang dijalankan guna mencapai suatu tujuan yang 

ditetapkan perusahaan dengan tidak mengabaikan kepentingan 

publik. 
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c) Memberi penerangan pada karyawan mengenai suatu kebijakan 

perusahaan yang bersifat objektif serta menyangkut berbagai 

aktivitas dan perkembangan perusahaan. 

d) Merencanakan penyusunan staf yang efektif bagi penegasan 

kegiatan yang bersifat internal Public Relations dalam 

perusahaan. Pada sisi lain, aktivitas Public Relations yang 

bersifat eksternal adalah untuk mendapatkan dukungan dan 

image yang positif dari publik. 

Menurut Anggoro ( 2000 : 71 ) , Ruang lingkup tujuan 

Public Relations sendiri ternyata sedemikian luas, namun 

sehubungan dengan keterbatasan sumber daya, maka harus 

diutamakan yang prioritas. Dari sekian banyak hal yang bisa 

dijadikan tujuan utama aktivitas humas ada beberapa diantaranya 

yang pokok yaitu : 

a) Untuk mengubah citra umum sehubungan dengan adanya 

aktivitas baru yang dilakukan perusahaan, seperti perusahaan 

yang semula hanya menangani transportasi truk tapi 

selanjutnya merambah pada menjual mesin pemanas ruangan. 

Guna menyesuaikan diri maka dengan sendirinya perusahaan 

yang bersangkutan harus berusaha mengubah citranya supaya 

kegiatan bisnis mendapat sambutan yang positif dari 

masyarakat. 

b) Untuk meningkatkan bobot kualitas pegawai perusahaan atau 

anggota organisasi yang hendak direkrut. 

c) Untuk menyebar luaskan suatu kemajuan yang telah dicapai 

oleh perusahaan kepada masyarakat dalam rangka mendapat 

pengakuan. 

d) Untuk memperkenalkan perusahaan pada masyarakat luas serta 

membuka pasar-pasar baru. 

2.4.1.4 Fungsi Strategi Public Relations 

Menurut Ahmad S. Adnansaputra (1990 : 81 ) Dalam 

proses penyusunan strategi Public Relations, dalam makalah 

“Public Relations” strategy  yang berkaitan dengan fungsi-fungsi 

secara integral melekat pada manajemen suatu perusahaan atau 

organisasi sebagai berikut : 

a) Mengidentifikasi permasalahan yang muncul. 

b) Identifikasi unit-unit sasarannya. 

c) Mengevaluasi mengenai pola dan kadar sikap tindak unit 

sebagai sasarannya. 

d) Mengidentifikasi tentang struktur kekuasaan pada unit sasaran. 

e) Pemilihan opsi atau unsur taktikal strategi Public Relations. 

f) Mengidentifikasi dan evaluasi terhadap perubahan kebijakan 

atau peraturan pemerintah. 



Universitas Esa Unggul 
 

28 
 

g) Menjabarkan strategi Public Relations dan taktik atau cara 

menerapkan langkah-langkah program yang telah 

direncanakan, dilaksanakan, mengkomunikasikan dan 

mengevaluasi hasil kerja. ( Rosady Ruslan, 1998: 134). 

2.4.1.5 Tahapan Pokok Strategi Public Relations 

Menurut Soemirat dan Elvinardo (2004 ; 92) , Public 

Relations harus memiliki pola pikir dan strategic yang banyak 

membutuhkan masukan-masukan dan memiliki tingkat 

ketergantungan yang tinggi antara satu dengan yang lainya 

sehingga dapat menerapkan, mengimplementasikan dan 

mengontrol strategi yang paling handal. Public Relations dituntut 

untuk berfikir strategi pada tingkat yang tinggi serta kompleks 

serta akan memunculkan suatu kebutuhan model yang lebih 

terstruktur dan sistematis akan membantu membuat kepuasan 

untuk lebih sederhana dalam menganalisa permasalahan serta 

merumuskan sesuatu strategi yang baik juga mampu memberikan 

hasil yang memuaskan. Adapun tahap-tahap dalam kegiatan 

strategi Public Relations : 

a) Komponen sasaran, umumnya adalah para stakeholder dan 

publik yang mempunyai kepentingan bersama. Sasaran umum 

tersebut secara structural dan formal yang dipersempit melalui 

menyandang opini bersama (common opinion), potensi 

polemic, dan pengaruhnya bagi masa depan organisasi, 

lembaga, nama perusahaan dan produk atau jasa yang menjadi 

perhatian sasaran khusus (target publik ). 

b) Komponen sasaran yang pada strategi Public Relations 

berfungsi untuk ketiga kemungkinan tersebut kearah posisi atau 

dimensi yang menguntungkan.  

 

Scott M. Cutlip dan Allen H. Center (Prentice-Hall, Inc. 1982:123) 

menyatakan bahwa proses perencanaan program kerjanya melalui 

“proses empat tahapan atau langkah-langkah pokok” yang menjadi 

landasan acuan untuk pelaksanaan program kerja kehumasan adalah 

sebagai  berikut   

  

 

1. Penelitian dan mendengarkan (Research – Listening) 

    

Dalam tahap ini, penelitian yang dilakukan berkaitan dengan opini, 

sikap dan reaksi dari mereka yang berkepentingan dengan aksi dan 

kebijaksanaan-kebijaksanaan suatu organisasi. Setelah itu baru 

dilakukan pengevaluasian fakta-fakta, dan informasi yang masuk 

untuk menentukan keputusan berikutnya. Pada tahap ini akan 

ditetapkan suatu fakta dan informasi yang berkaitan langsung 

dengan kepentingan organisasi, yaitu What’s our problem (Apa 

yang menjadi problem/masalah kita. 
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2. Perencanaan dan mengambil keputusan (Planning – Decision) 

Dalam tahap ini sikap, opini, ide-ide, dan reaksi yang berkaitan 

dengan kebijaksanaan serta penetapan program kerja organisasi 

yang sejalan dengan kepentingan atau keinginan pihak yang 

berkepentingan mulai diberikan : Here’s what we can do? (Apa 

yang dapat kita kerjakan). 

       3.Mengkomunikasikan dan pelaksanaan (Communication – Action) 

Dalam tahap ini informasi yang berkenaan dengan lankah-langkah 

yang akan dilakukan dijelaskan sehingga mampu menimbulkan 

kesan-kesan yang secara efektif dapat mempengaruhi pihak-pihak 

yang dianggap penting dan berpotensi untuk memberikan 

dukungan sepenuhnya: Here’s what we did and why? (Apa yang 

talah kita lakukan dan mengapa begitu). 

4. Mengevaluasi (Evaluation) 

Pada tahapan ini, pihak Public Relations atau humas mengadakan 

penilaian pada hasil-hasil dari program-program kerja atau 

aktivitas humas yang telah dilaksanakan. Termasuk mengevaluasi 

keefektivitasan dari teknik-teknik manajemen dan komunikasi 

yang telah dipergunakan : How did we do (Bagaimana yang telah 

kita lakukan). (Ruslan, 2014:148-149) 

2.4.2 Komunikasi Pemasaran 

2.4.2.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Nickles (2006:126) mendefiniskan komunikasi pemasaran 

sebagai proses pertukaran informasi yang dilakukan secara 

persuasif sehingga proses pemasaran dapat berjalan efektif dan 

efisien. 

Sutisna (2006: 126 - 127) mengemukakan bahwa 

komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk meyampaikan 

pesan kepada publik terutama konsumen saran mengenai 

perbedaaan produk di pasar. Kegiatan komunikasi pemasaran 

merupakan rangkaian kegiatan untuk mewujudkan suatu produk, 

jasa, ide, dengan menggunakan bauran pemasaran (marketing mix) 

yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka (personalselling), 

promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan 

publisitas (public relations and publicity) serta pemasaran 

langsung (direct marketing) . 

William G. Nickles dalam buku Amir Purba,dkk (2006: 

126) mendefiniskan komunikasi pemasaran sebagai proses 

pertukaran informasi yang dilakukan secara persuasif sehingga 

proses pemasaran dapat berjalan efektif dan efisien. 
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(Prisgunanto, 2006: 9) beberapa literatur menyamakan arti 

istilah promosi dengan komunikasi pemasaran. Menjelaskan bahwa 

istilah tersebut disamaartikan karena terdapat konteks pengertian 

yang sama dalam memahami untuk konteks pijakan 4P atau 

Product,Price, Place, dan Promotion.Kumpulan dari variabel yang 

dapat digunakan oleh perusahaan untuk dapat mempengaruhi 

tanggapan konsumen : 

1) Product (Produk) 

Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:274), “Produk 

adalah setiap apa saja yang bisa ditawarkan di pasar untuk 

mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi 

yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan”. Produk tidak 

hanya selalu berupa barang tetapi bisa juga berupa jasa ataupun 

gabungan dari keduanya (barang dan jasa) . 

2)  Price (Harga) 

Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:281) harga adalah, 

“Jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang 

dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang 

beserta pelayanannya”. Setelah produk yang diproduksi siap untuk 

dipasarkan, maka perusahaan akan menentukan harga dari produk 

tersebut. 

3)  Place (Tempat) 

Menurut Sumami dan Soeprihanto (2010:288) Tempat 

dalam marketing mix biasa disebut dengan saluran distribusi, 

saluran dimana produk tersebut sampai kepada konsumen. Definisi 

dari tentang saluran distribusi adalah “Saluran yang digunakan 

olehprodusen untuk menyalurkan produk tersebut dari produsen 

sampai ke konsumen atau industri pemakai”. 

4) Promotion (Promosi) 

Menurut Tjiptono (2008:219), pada hakikatnya promosi 

adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud 

dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang 

berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, 

dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 

produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada 

produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan 

2.4.3 Pelanggan  

Menurut Greenberg (2010), Pelanggan adalah seorang individu 

atau kelompok yang memebeli produk fisik atau jasa dengan 

mempertimbangkan berbagai macam faktor seperti harga, kualitas, 

tempat, pelayanan dan lain sebagainya berdasarkan keputusan 

mereka sendiri.Menurut Nasution (2001), Pelanggan adalah semua 

orang yang membeli suatu produk tertentu baik berupa barang atau 

jasa. Berikut Jenis-jenis pelanggan adalah : 
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a) Pelanggan Internal adalah sekelompok orang atau individu 

yang bertempat atau berlokasi dalam perusahaan dan umumnya 

memiliki andil atau pengaruh pada kinerja 

perusahaan. Pengertian pelanggan internal yang lain 

yaitu, pelanggan internal adalah kelompok kerja, kerja sama, 

sistem atau struktur kerja yang efisien, kualitas pekerjaan baik 

dan pengiriman tepat waktu. Contoh pelanggan internal yaitu 

pegawai kantor pemasaran, bagian HRD dan lain sebagainya. 

b) Pelanggan Antara adalah sekelompok orang yang berada 

diantara produk namun bukan pemakai terakhir dari produk 

perusahaan. Pengertian pelanggan antara yang lain 

yaitu, pelanggan antara adalah pelanggan yang berperan 

sebagai perantara antara produsen dan konsumen. Contoh 

pelanggan antara yaitu retailer, dealer motor, biro jasa yang 

memesankan tour, kamar penginapan dan lain sebagainya. 

c) Pelanggan Eksternal adalah sekompok orang yang berada di 

luar perusahaan dengan menerima produk dari 

perusahaan. Pengertian Pelanggan Eksternal yang lain 

yaitu, pelanggan eksternal adalah konsumen terakhir dari 

suatu produk dan jasa. Pelanggan eksternal yaitu masyarakat 

umum yang menerima barang atau jasa. Contoh pelanggan 

eksternal antara lain: pelanggan warung makan, pelanggan 

operator, dan lain sebagainya. 

 

 

 

2.5  Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan  pemasaran diatas maka kerangka penelitian adalah 

sebagai berikut :  

 

2.1.Bagan Kerangka Pemikiran Peneliti 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Public Eksternal (Pelanggan) 

Komunikasi pemasaran Produk Indihome 

 

Strategi PR Di PT. Telkom Wilayah Telekomunikasi Tangerang 

Penelitian Dan 

Mendengarkan 

Perencanaan Dan 

Mengambil  

Keputusan 

Mengkomunikasikan 

dan Pelaksanaan 

Mengevaluasi 
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Public Relations mempunyai strategi dalam setiap kegiatannya. 

Public Relations berperan sebagai komunikator ke semua publik saat 

perusahaan baik eksternal maupun internal. Dalam kegiatan nya, humas 

mempunyai tugas mendukung semua kegiatan divisi yang ada di 

perusahaan tersebut, termasuk divisi pemasaran. Dalam hal ini Public 

Relations bertindak sebagai komunikator untuk mendukung kegiatan 

pemasaran PT.Telekomunikasi Indonesia merupakan salah satu 

perusahaan  penyelenggaraan informasi dan telekomunikasi serta penyedia 

jaringan telekomunikasi terlengkap dan terbesar di Indonesia.  

Saat ini mengeluarkan produk baru yang diberi nama Indihome, 

dimana produk Indihome ini merupakan produk Bundling yang telah 

menyediakan layanan Triple Play (3P) terdiri dari telephone rumah, 

internet dan tv kabel yang memiliki kemampuan dapat di rewind atau di 

pause, dan menjadi salah satu program proyek utama Telkom Public 

Relations di  PT. Telkom Wilayah Telekomunikasi Tangerang pun 

mendukung kegiatan pemasaran produk Indihome ke publik eksternalnya. 

Publik eksternal yang menjadi sasaran Public Relations adalah 

pelanggan, khalayak sekitar atau komunitas sekitar, pemerintah, pers dan 

lain-lain kelompok diluar perusahaan PT.Telkom Wilayah Telekomunikasi 

Tangerang. Dengan kelompok-kelompok tersebut harus senantiasa 

diadakan komunikasi dalam rangka memelihara dan membina hubungan 

dengan publik eksternal, karena mereka juga turut menentukan sukses 

tidaknya tujuan yang dicapai oleh suatu perusahaan terutama dalam 

pemasaran produk Indihome PT. Telkom Wilayah Telekomunikasi 

Tangerang baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Yang menjadi perhatian dalam penelitian ini adalah hanya pada 

pelanggan yang merupakan ujung dari semua kegiatan perusahaan. 

Kegiatan produksi, quality control, hingga distribusi merupakan kegiatan 

perusahaan demi memperoleh pelanggan yang setia. Semakin banyak 

pelanggan menunjukkan bahwa perusahaaan tersebut diakui dan 

dipercaya. Karena itu para pelanggan tetap harus selalu “dipegang” jangan 

sampai pindah perhatiannya dan menjadi pelanggan bagi perusahaan lain. 

 




