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Abstract

Simultaneous elections were held on December 9, 2020, followed by 270 regions and one of
them was Solok Regency - West Sumatra where H. Epyardi Asda and Jon Firman Pandu
participated in the Pilkada facing the incumbent. In addition to the obstacles in dealing with the
incumbent, the condition of the Pilkada conducted during the pandemic is also a separate
obstacle in communicating with the community. Therefore, in winning the Pilkada of Solok
Regency, H. Epyardi Asda and Jon Firman Pandu, used the theory of marketing public relations
as a political marketing communication strategy in winning the Pilkada in Solok Regency - West
Sumatra

Keywords: Political Marketing Communication, Pilkada Solok Regency, Epiyardi Asda, Jon

Firman Pandu

Abstrak

Pilkada serentak dilaksanakan pada 09 Desember 2020, diikuti oleh 270 daerah dan salah
satunya Kabupaten Solok - Sumatera Barat dimana H.Epyardi Asda dan Jon Firman Pandu
berpartisipasi dalam Pilkada tersebut menghadapi incumbent. Selain hambatan dalam
menghadapi incumbent, kondisi Pilkada yang dilakukan pada masa pandemik juga menjadi
hambatan tersendiri dalam melakukan komunikasi dengan masyarakat. Oleh karena itu dalam
memenangkan Pilkada Kabupaten Solok H.Epyardi Asda dan Jon Firman Pandu, menggunakan
teori marketing public relations sebaga strategi komunikasi pemasaran politik dalam
memenangkan Pilkada di Kabupaten Solok - Sumatera Barat.

Kata kunci: Komunikasi Pemasaran Politik, Pilkada Kabupaten Solok, Epiyardi Asda, Jon

Firman Pandu

I. PENDAHULUAN paten Solok yang berada di wilayah Sumatera
ada tanggal 09 Desember 2020 270 Barat yang diikuti oleh 4 (empat) pasangan
daerah terdiri dari 9 provinsi, 224 ka-  yaitu H. Nofi Candra, SE dan Yulfadri, SH
bupaten, dan 37 kota akan mengikuti ~ Nomor Urut 1, H.Epyardi Asda dan Jon Fir-

Pilkada serentak, salah satunya adalah Kabu-  man Pandu nomor urut 2, Drs. Desra Ananta-
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nur, MM dan Dr.Adli, SE, M.Si Nomor Urut 3
dan yang terakhir Iriadi-Agus Syahdeman no-
mor urut 4. Kemenangan pasangan nomor urut
2 H. Epyardi Asda dan Jon Firman Pandu
menjadi hal menarik dalam Pilkada Kabupaten
Solok pada tahun 2020 ini, karena pasangan
ini secara survey diawal kurang diunggulkan
dibandingkan incumbent, serta sering menda-
patkan tekanan dari media, namun berhasil
terpilin sebagai Bupati dan Wakil Bupati Ka-
bupaten Solok periode 2020 — 2024.

Melihat keberhasilan H.Epyardi Asda
dan Jon Firman Pandu dalam memenangkan
Pilkada Kabupaten Solok, tentunya diperlukan
strategi marketing public relations yang strate-
gis, terencana dan terstruktur sehingga dapat
memenangkan Pilkada Kabupaten Solok 2020,
khususnya komunikasi kepada publik ekster-
nal, yang meliputi beberapa pihak, seperti hu-
bungan dengan wartawan, pemerintahan, hu-
bungan dengan masyarakat sekitar, hubungan
dengan rekanan, hubungan dengan pelanggan
dan konsumen atau dalam politik hubungan
dengan pemilih, hubungan dengan Pendidikan
dan hubungan secara umum. Tujuan dibinanya
hubungan dengan para pihak publik eksternal
ini adalah untuk meningkatkan citra serta
mendapatkan kepercayaan dan penilaian yang

positif dari publiknya.
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1. KAJIAN TEORI
2.1 Public Relations (Hubungan Publik)
Hubungan Publik (Public Relations) me-
miliki definisi berdasarkan The Statement Of
Mexico sebagai seni dan ilmu pengetahuan
yang dapat dipergunakan untuk menganalisis
kecenderungan, memprediksi konsekuensi-
konsekuensinya, menasihati para pemimpin
organisasi, dan melaksanakan program yang
terencana mengenai kegiatan-kegiatan yang
melayani, baik untuk kepentingan organisasi
maupun kepentingan publik. Publik sendiri
dapat diartikan sebagai sekelompok orang atau
masyarakat yang hetrogen, terdapat sekelom-
pok orang yang homogen Neni Yulianti
(2012: 18). Publik sendiri dapat diklasifikasi
dalam 4 (empat) klasifikasi yaitu :
a. Publik secara kuantitatif :
Publik yang terbentuk apabila memenuhi
syarat jumlah 2 (dua) orang atau lebih tapi
memiliki kepentingan atau perhatian yang
sama, seperti di kantor, keluarga dan lain-
nya.
b. Publik secara geografis :
Publik yang didalamnya terdapat sekelom-
pok orang dari lokasi atau daerah yang sa-
ma, sehingga memiliki kepentingan yang
sama, seperti sekelompok orang mengikuti

pemilihan yang sama dan calon yang sama,
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untuk memilih pemimpin di daerah yang
sama.

c. Publik secara psikologis
Publik yang terbentuk karena ada kemina-
tan dan perhatian yang sama tanpa ada kai-
tan tempat atau kepentingan, contohnya se-
perti yang terjadi di pada program Mac’D
X BTS Meal, dimana publik penggemar
BTS ramai-ramai memesan BTS meal ter-
sebut, hal tersebut karena kesamaan psiko-
logis yang sama-sama menyukai BTS.

d. Publik secara Sosiologis
Sekelompok orang yang terbentuk karena
memiliki keinginan untuk menyelesaikan
permasalahan yang sama, seperti kelompok
organisasi lingkungan, kelompok organisa-
si peduli kanker dan organiasi lainnya yang
terbentuk dari orang-orang yang ingin
membuat perubahan lainnya.

Melihat keterangan ahli diatas, publik
dapat diartikan sekelompok orang minimal 2
orang, yang berkumpul karena alasan tertentu
baik alasan geografis, kuantitatif, psikologis
maupun sosiologis. Scott M. Cutlip dan Allen
H. Centre (1982), dalam bukunya effective pu-
blic relation, mengungkapkan bahwa public
relations adalah fungsi dalam memanajemen
sikap publik, indetifikasi kebijaksanaan dan

menata cara-cara organisasi bergerak untuk
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kepentingan publiknya, dengan merencanakan
sebuah program kegiatan dan komunikasi un-
tuk memperoleh perhatian publik yang di ha-
rapkan oleh organisasi. Terdapat beberapa
sasaran public relations menurut H. Fayol,
yaitu:

e Membangun identintas
Meciptakan identitas positif bagi organisasi
atau perusahaan.

e Menghadapi krisis
Memperbaiki segala permasalahan keluhan
yang ada atau timbul yang dapat merusak
citra organisasi atau perusahaan.

e Mempromosikan aspek kemasyarakatan
Mengkampanyekan kegiatan kemasayara-
katan organisasi atau perusahaan ke ma-
syarakat.

Secara fungsi public relations berfungsi
melaksanakan hal-hal berikut menurut (Cutlip
et.al. 200:5) :

e Penelitian
Penelitian untuk mencari kebutuhan dan
keinginan yang paling mendasar di ingini
oleh publik yang menjadi sasaran.

e Perencanaan
Menyusun suatu program berdasarkan data
dan fakta di lapangan, serta kemampuan

dan kebijakan yang ada.
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e Pengkoordinasian
Melakukan koordinasi kepada segala pihak
yang terlibat.
e Administrasi
Melakukan evaluasi, dokumentasi dan pe-
ngarsipan program dan penelitian yang
dilakukan.
e Produksi
Membuat dan merencanakan berbagai pro-
gram event sesuai keinginan publik sebagai
sarana kampanye.
e Partisipasi Komunitas
Program yang menunjukan partisipasi dan
kepedulian organisasi atau perusahaan
terhadap komunitas
e Nasihat
Memberikan saran-saran kepada manaje-
men untuk kepentingan internal dan ekster-
nal organisasi berdasarkan hasil indentifi-
kasi keinginan dan reaksi opini publik.
Salah satu yang dapat dijalankan seo-
rang public relations adalah membentuk ko-
misi survey opini, penelitian citra, dan peneli-
tian lainya serta membangun skema identitas
perusahaan dan mengkampanyekan citra peru-
sahaan termasuk iklan atau iklan pembelaan
(Neni Yulianita 180-181:2012).
Melihat penjelasan parah ahli diatas, hu-

bungan publik dapat diartikan sebagai tinda-

YAYASAN AKRAB PEKANBARU
Jurnal AKRAB JUARA

Volume 6 Nomor 4 Edisi November 2021 (82-92)

kan komuniksi yang terencana secara terstruk-

tur dan terkodinir berdasarkan data yang ada,

dalam menyesuaikan keinginan publik dan

kapasitas organisasi atau perusahaan, sehingga

dapat menguntungkan organisasi atau perusa-

haan tersebut.

2.2 Strategi Marketing Public Relations

Marketing Public Relations adalah stra-

tegi dalam menyampaikan informasi kepada

khalayak atau publik secara efektif dan efesi-

en. Penyusunan strategi publik relation atau

strategi komunikasi publik dengan memahami

manajemen perusahaan/lembaga menurut Ah-

mad S. Adnanputra dalam buku Manajemen

Publik & Media Komunikasi, Rosady Ruslan

(2017:139), seperti berikut :

1. Melakukan identifikasi atas masalah yang
muncul

2. Indentifikasi sasaran yang dituju atau ingin
dicapai

3. Melakukan evaluasi pola dan sikap sasaran

4. Melakukan identifikasi kekuasaan yang ada
pada sasaran

5. Pemilhan opsi atau unsur strategi maupun
taktik Public Relations

6. Mengevaluasi kebijakan-kebijakan peme-

rintah yang berubah atau berkembang.
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7. Menjelaskan secara seksama strategi dan
taktik serta cara penerapannya serta mela-
kukan evaluasi,

Menurut Mc. Elreath, (Managing Syte-
matic and Ethical Public Relations 1993, Ma-
diosn, Wisconsin : Brown & Mark)

Managing public relations means re-
searching, planning, implementing and eva-
luating an array of communication meetings
to international satellite linked press confe-
rence, from simple brochures to multimedia
national campaigns, from open house to
grassroots political campaigns, from public
services announcement to crisis management.

Manajemen Public Relations berarti pe-
nelitian, perencanaan, dan evaluasi suatu ke-
giatan komunikasi yang disponsori oleh orga-
nisasi, mulai dari pertemuan-pertemuan ke-
lompok kecil, konferensi pers, dari brosur se-
derhana sampai kampanye nasional melalu
multimedia, dari acara terbuka hingga kampa-
nye akar rumput, dari pelayanan publik hingga
penanganan Kkrisis. Pada tahun 1970 muncul
konsep-konsep pemasaran stratejik, seperti
positioning, social marketing, macro marke-
ting, global marketing dan mega marketing,
namun pada 1980 muncul-muncul konsep pe-
masaran yang lebih spesifik dimana tidak

hanya melihat “What” dari kuantitas penjua-
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lan, namun berfokus kepada “How” sebuah
strategi pemasaran yang berfokus kepada
kepuasan konsumen.

Thomas L Harris (1991) dalam bukunya
berjudul The Marketer’s Guide To Public
Relations melahirkan konsep seperti berikut :

Marketing Public Relations is the pro-
cess of planning and evaluating programs,
that encourage purchase and customer
through credible communication of informa-
tion and impression that identify companies
and their products with the needs, concern of
customer”

Dimana secara umum Marketing Public
Relations adalah proses dalam perencanaan,
pelaksanaan dan evaluasi terhadap program
atau kegiatan yang dapat merangsang penjua-
lan. Secara garis besar konsep ini terdapat tiga
taktik, pertama Pull Strategy, strategi untuk
menarik atau membuat konsumen mendatangi
mereka melalui promosi di media massa,
word-of-mouth yang terarah, dan melalui
iklan. Kedua Power (Kekuatan) dan Push
Strategy (Mendorong), dengan adanya power
sebagai influence maker (pembuat pengaruh)
sehingga menaikkan identitas perusahaan, bia-
sanya menyertakan pemerintah, tokoh masya-
rakat atau pihak-pihak yang dapat memper-

kuat identitas produk atau perusahaan, dengan
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tujuan agar Push Strategy yang dilakukan oleh
para agen kepada calon konsumen menjadi
lebih mudah, karena konsumen sudah memi-
liki keyakinan terhadap orang-orang yang
menjadi influence maker yang mereka perca-
yai. Ketiga adalah pass strategy sebagai usaha
atau upaya dalam membentuk opini publik de-
ngan mempengaruhi, strategi ini dapat dilaku-
kan dengan membuat kegiatan-kegiatan yang
dapat mempengaruhi konsumen dengan meng-
hadirkan pihak-pihak yang menjadi idola para
konsumen, sehingga konsumen terpengaruh
untuk memilih atau membeli barang tersebut.

Strategi marketing public relations dianggap
lebih hemat dalam mencapai publisitas serta
cukup efektif dan efesien dalam penyebaran
pesan dan informasi, selain itu marketing
public relations mengandung kekuatan mem-
bujuk dan juga mendidik. (Rosady Ruslan,
2017:251). Khususnya dalam menghadapi era
bebas serta persaingan yang semakin tajam,
untuk mendapatkan kepuasan konsumen Mar-
keting Public Relations harus lebih diarahkan
kepada keinginan dan kepentingan konsumen.
Oleh karena itu perusahaan yang dapat meme-
nuhi kebutuhan pelanggan dengan komunikasi
yang efektif dan secara ekonomis selalu

menjadi perusahaan pemenang.
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I11. METODE PENELITIAN

Metodologi penelitian ini menggunakan
metodologi penelitian kualitatif dengan mem-
berikan pertanyaan kepada key informan serta
observasi sampai informasi yang diterima
dirasa cukup oleh peneliti, sedangkan paradig-
ma penelitian ini menggunakan paradigma
konstruktivisme dimana tidak ada realitas
ataupun kebenaran tunggal, sehingga hasil
yang didapat akan beragam, tergantung pada
pandangan partisipan tentang situasi yang di-
teliti, melalui pendekatan studi kasus strategi
Marketing Public Relation Pasangan 02 H.
Epyardi Asda Dan Jon Firman Pandu pada
pilkada Kabupaten Solok. Untuk meneliti pa-
da kondisi obyek yang alamiah, maka peran
peneliti adalah sebagai instrument kunci pada
pengumpulan, dan penafsiran data.
IV. HASIL PENELITIAN

Thomas L Harris (1991) dalam bukunya
berjudul The Marketer’s Guide To Public
Relation melahirkan konsep seperti berikut :

Marketing Public Relations is the pro-
cess of planning and evaluating programs,
that encourage purchase and customer
through credible communication of informa-
tion and impression that identify companies
and their products with the needs, concern of

customer’”’
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Teknologi Informasi
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95% responden
pengguna internet
menggunakan layanan
Instant Messaging

Instant Messaging yang
paling sering digunakan
oleh responden:

Telegram
37.85%

Skype
8.39%
FB Messenger
0.98%

Google Hangout
0.98%

resp_g
maksi
| Lainnya
3.87%

Gambar 4.3.1.1: survey pengunaan TIK serta implikasinya terhadap aspek sosial, budaya dan

ekonomi masyarakat 2019

Dimana secara umum Marketing Public
Relation adalah proses dalam perencanaan,
pelaksanaan dan evaluasi terhadap program
atau kegiatan yang dapat merangsang penjua-
lan. Secara garis besar konsep ini terdapat tiga
taktik yaitu, Pertama Pull Strategy, strategi
untuk menarik atau membuat konsumen men-
datangi merek melalui promosi di media mas-
sa, word-of-mouth yang terarah, dan melalui
iklan. Hal tersebut sesuai dengan hasil peneli-
tian dimana peneliti menemukan bahwa pe-
ngunaan media luar ruang seperti billboard,
baliho, spanduk, umbul-umbul dan media so-
sial di Youtube, Instagram, Whatsapp dan
Facebook dalam bentuk iklan atau informasi

sangatlah sering dilakukan oleh Pasangan 02

Pilkada Kabupaten Solok, sehingga bisa di-
simpulkan secara sementara bahwa Epiyadi
Asda dan Jon Firman Pandu menguunakan
Pull Strategy pada kampanye Pilkada Kabupa-
ten Solok tahun 2020. Namun pada penelitian
ini peneliti menemukan bahwa pengunaan so-
sial media di Kabupaten Solok ternyata lebih
aktif melalui Facebook dan Whatsapp, diban-
dingkan media sosial lainnya, sebenarnya hal
tersebut sesuai dengan survey pengunaan TIK
serta implikasinya terhadap aspek sosial, bu-
daya dan ekonomi masyarakat (7:2019), dima-
na dalam survey tersebut media sosial yang
paling sering digunakan responden, ditemu-
kan bahwa 92.75 % responden menyatakan

menggunakan Facebook, 53,14 % responden
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menggunakan youtube dan 37,85% yang
menggunakan Instagram, Instant messaging
yang paling sering digunakan Whatsapp yang
dipilih oleh 92,75%, Line 53,14% responden,
dan Telegram 37,85%., oleh karena itu pe-
ningkatan instensitas pengunaan Facebook
dan Whatsapp dalam berkampanye yang dila-
kukan oleh pasangan 02 Pilkada Kabupaten
Solok ini bisa dikatakan sudah epat dan sesuai
dengan Pull Strategy dalam teori Thomas L
Harris.

Kedua Power (Kekuatan) sebagai pe-
nunjang dan Push Strategy (Mendorong), de-
ngan adanya power sebagai influence maker
(pembuat pengaruh) sehingga menaikan iden-
titas perusahaan, biasanya menyertakan peme-
rintah, tokoh masyarakat atau pihak-pihak
yang dapat memperkuat identitas produk atau
perusahaan, dengan tujuan untuk mendukung
strategi ke tiga Push Strategy yang dilakukan
oleh para agen kepada calon konsumen men-
jadi lebih mudah, karena konsumen sudah me-
miliki keyakinan terhadap orang-orang yang
menjadi influence maker yang mereka perca-
yai. Dimana dalam hasil penelitian ditemukan
bahwa pasangan 02 Pilkada Kabupaten Solok
sering menampilkan tokoh-tokoh masyarakat
sebagai Power (Kekuatan) dalam berkampa-

nye, seperti Bapak Syamsul Rahim mantan
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Bupati Kabupaten Solok, Bapak Dodi Hendra
Ketua DPRD Kabupaten Solok, serta tokoh
masyarakat lainnya, sehingga memudahkan
para kader untuk bergerak dalam mendorong
para pemilih untuk memilih pasangan 02 di
Pilkada Kabupaten Solok, untuk semakin
memudahkan para kader pasangan 02 Pilkada
Kabupaten Solok ini juga membangun 2
Posko di setiap Kecamatan, sehingga memu-
dahkan komunikasi antara kader dengan ma-
syarakat, oleh karena itu dapat disimpulkan
bahwa strategi marketing public relation yang
dilakukan oleh pasangan 02 pada Pilkada
Kabupaten Solok memenuhi Push Strategy
serta menghadirkan Power Strategy dalam
menunjang para pemilih untuk memilih
pasangan 02.

Keempat adalah pass strategy sebagai
usaha atau upaya dalam membentuk opini pu-
blik dengan mempengaruhi, strategi ini dapat
dilakukan dengan membuat kegiatan-kegiatan
yang dapat mempengaruhi konsumen dengan
menghadirkan pihak-pihak yang menjadi ida-
man para konsumen, sehingga konsumen ter-
pengaruh untuk memilih atau membeli barang
tersebut. Terkait pass strategy peneliti melihat
beberapa kali kehadiran Amar Zoni di kedia-
man Jon Firman Pandu dan disiarkan melalui

sosial media Facebook dan Youtube, selain itu
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Epiyardi Asda juga sering sekali menghadir-
kan Athari Gauti anggota DPR RI pilihan
warga Solok dalam berkampanye ke masyara-
kat. Kehadiran kedua tokoh masyarakat terse-
but tentunya dengan harapan dapat mempe-
ngaruhi dan menggiring opini masyarakat
untuk memilih pasangan 02 Pilkada Kabupa-
ten Solok, selain itu dalam penelitian ini
peneliti menemukan bahwa Epiyardi Asda dan
Jon Firman Pandu dalam mengunjungi setiap
Nagari atau Desa selalu didampingi oleh to-
koh dan beberapa masyarakat setempat, para
masyarakat ini tentunya dapat menggiring
opini masyarakat untuk memilih pasangan 02
pada Pilkada Kabupaten Solok.
V. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang dida-
patkan melalui wawancara dan observasi ma-
ka peneliti dapat menyimpulkan bahwa Stra-
tegi marketing public relation yang dilakukan
sebagai komunikasi pemsaran politik pasa-
ngan 02 pada Pilkada Kabupaten Solok, me-
miliki 4 unsur strategi yaitu Pull, Power, Push
dan Pass, dimana penggunaan media luar rua-
ng dan media online sebagai bagian dari pull
strategy, power strategy dapat terlihat pada
dukungan para tokoh seperti Bapak Syamsul
Rahim dan tokoh lainnya, sedangkan sebagali

Push Strategy pasangan 02 Pilkada Kabupaten
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Solok membentuk posko-posko dan menurun-
kan para kader ke masyarakat dalam menyam-
paikan aspirasi dan informasi. Sedangkan da-
lam menggiring opini masyarakat pasangan 02
Pilkada Kabupaten Solok menghadirkan Atha-
ri Gauti dan Ama Zoni serta menempatkan
beberapa orang disetiap nagari untuk menggi-
ring opini masyarakat. Berdasarkan tindakan
dan kegiatan yang dilakukan oleh pasangan 02
Pilkada Kabupaten Solok selama Pilkada ma-
ka sangat jelas bahwa Pull, Power, Push dan
Pass strategy dilakukan, dan berhasil mengan-
tarkan H. Epiyardi Asda dan Jon Firman Pan-
du sebagai Bupati dan Wakil Bupati Kabupa-

ten Solok Sumatera Barat.
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