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ABSTRAK 

 

Peneliti melihat perkembangan bisnis di kota medan mulai berkembang pesat 

terutama sektor fnb (food and beverages) hal ini didasari juga oleh perkembangan 

social media seperti facebook dan Instagram, keharusan akan memposting tempat 

tempat yang bagus di social media menjadi sebuah peluang bisnis bagi para 

pengusaha fnb untuk terus berkembang dan lebih maju, The thirty six contohnya, 

cafe yang berasal dari medan yang beralamatkan di jl. Multatuli no. 36 ini sudah 

eksis berdiri sejak 2013 sampai sekarang, Melalui pendekatan kualitatif, peneliti 

memperoleh pemahaman mendalam tentang berbagai aspek strategi komunikasi 

yang dilakukan, termasuk promosi melalui media sosial, komunikasi langsung antar 

individu, serta menjaga kualitas produk dan layanan. Penelitian menunjukkan 

bahwa Cafe The Thirty Six menggabungkan berbagai pendekatan strategis ini 

dengan baik, menciptakan citra merek yang kuat dan memperkuat posisinya di 

pasar. Media sosial menjadi alat utama dalam strategi pencitraan mereka, 

memungkinkan interaksi langsung dengan pengikut dan potensial pelanggan. 

Melalui konten yang menarik, mereka berhasil meningkatkan eksposur merek dan 

membangun keterlibatan dengan audiens. Selain itu, keterlibatan aktif dari 

manajerial dalam memonitor dan merespons umpan balik dari konsumen menjadi 

bagian integral dari strategi komunikasi. Evaluasi bulanan terhadap kritik dan saran 

dari konsumen dan staf membantu mereka mengidentifikasi area yang perlu 

diperbaiki atau ditingkatkan, serta memperkuat keterlibatan staf dalam mencapai 

tujuan bersama. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa strategi 

komunikasi organisasi yang holistik dan efektif telah membantu Cafe The Thirty 

Six memperkuat citra mereknya, meningkatkan keterlibatan dengan pelanggan, dan 

menciptakan lingkungan yang mendukung pertumbuhan bisnis jangka panjang. 

Kata Kunci : Komunikasi Organisasi, Public Relation, Managemen Komunikasi 
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BAB 1 

 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Peneliti melihat perkembangan bisnis di kota medan mulai berkembang pesat 

terutama sektor fnb (food and beverages) hal ini didasari juga oleh perkembangan 

social media seperti facebook dan Instagram, keharusan akan memposting tempat 

tempat yang bagus di social media menjadi sebuah peluang bisnis bagi para 

pengusaha fnb untuk terus berkembang dan lebih maju, The thirty six contohnya, 

cafe yang berasal dari medan yang beralamatkan di jl. Multatuli no. 36 ini sudah 

eksis berdiri sejak 2013 sampai sekarang, perubahan dan inovasi terus dilakukan 

agar selalu relevan terhadap perkembangan trend dan consumen behaviour yang 

terkini, termasuk dari rasa, pelayanan, dan tempat. Hal hal berikut itu lah yang 

mendasari tugas pr manajer sangat diperlukan terutama dalam industri fnb seperti 

cafe The thirty six, alasan utama nya adalah untuk terus menjaga dan meningkatkan 

citra atau brand image dari cafe The thirty six. The thirty six yang dirintis pada 

tahun 2013, telah menjalani perjalanan luar biasa yang menandai komitmen mereka 

untuk menyajikan pengalaman kuliner yang tak terlupakan. Pemikiran awal pendiri 

kafe, yang sangat sederhana namun bermakna, menciptakan landasan untuk misi 

mereka: menyajikan makanan yang enak dengan harapan mendapatkan penerimaan 

dari masyarakat Dalam fase awal pendirian, tim staf yang terdiri dari individu yang 

penuh semangat bekerja keras dan dengan tekun berfokus pada visi sederhana ini. 

Hasilnya, kafe ini tumbuh dari sebuah ide sederhana menjadi tempat yang melayani 

ribuan pelanggan hingga hari ini Perkembangan kafe tidak hanya mencakup 
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ekspansi dalam pelayanan pelanggan tetapi juga mencerminkan kurva 

pembelajaran yang tinggi. Seiring waktu berlalu, pengalaman dan pembelajaran 

yang signifikan telah membentuk identitas The Thirty Six saat ini. Setiap tantangan 

yang dihadapi menjadi bagian dari pembelajaran yang memajukan kafe ini dalam 

memberikan layanan yang lebih baik. Umpan balik dari pelanggan awal menjadi 

elemen kunci dalam membentuk identitas dan kondisi saat ini. Setiap komentar dan 

tanggapan dari pelanggan menjadi bahan evaluasi yang membantu kafe memahami 

kebutuhan dan harapan pelanggan, menciptakan lingkungan yang ramah dan 

berorientasi pada pelayanan pelanggan. Dengan komitmen yang kuat, kafe ini 

menyatakan tekad untuk melanjutkan perjalanannya. Komitmen ini tidak hanya 

mencakup dukungan dari pelanggan di masa lalu, tetapi juga dari pelanggan saat 

ini, dan mereka yang akan datang. Dalam upaya untuk terus berkembang dan 

memperkaya pengalaman pelanggan, The Thirty Six menggenggam erat pada 

prinsip-prinsip awal mereka sambil terus membuka diri terhadap evolusi dan 

perubahan. Sebagai saksi perjalanan ini, kafe ini bukan sekadar tempat untuk 

menikmati hidangan lezat, tetapi juga sebagai wujud dari semangat perjuangan, 

pembelajaran, dan komitmen yang terus mengalir seiring berjalannya waktu. The 

Thirty Six melambangkan lebih dari sekadar kafe; ini adalah kisah tentang 

bagaimana pemikiran sederhana dan tekad tanpa henti dapat menciptakan sesuatu 

yang luar biasa. 

Fungsi manajemen nya, perusahaan membutuhkan perangkat untuk 

menjalankan nya. Salah satu perangkat yang dibutuhkan adalah manajer pr, seorang 

Public Relations (PR) Manager, memegang peranan yang sangat penting dalam 
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struktur organisasi, bertanggung jawab atas berbagai aspek yang berhubungan 

dengan membangun, mengelola, dan menjaga hubungan yang positif antara 

organisasi dan segenap pemangku kepentingan yang terlibat dalam kerangka kerja 

yang luas, manager PR memainkan peran strategis dalam membentuk citra dan 

reputasi organisasi, yang menjadi elemen kunci dalam keberhasilan jangka panjang 

sebuah entitas. Tanggung jawab mereka melibatkan banyak tugas yang sangat 

beragam, dengan penekanan pada perencanaan strategi PR yang sejalan dengan 

tujuan dan visi organisasi. Ini mencakup tahapan identifikasi pesan utama yang 

hendak disampaikan, penentuan audiens target yang akan menjadi fokus 

komunikasi, dan pemilihan metode komunikasi yang paling efektif untuk mencapai 

hasil yang diinginkan. 

Manager PR juga memiliki peran yang signifikan dalam menjaga dan 

mengelola hubungan yang kuat dengan berbagai pihak media. Mereka harus 

mengembangkan jaringan kontak yang kuat dengan berbagai jenis media, termasuk 

pers cetak, televisi, radio, serta platform online. Melalui kolaborasi yang cermat 

dengan media, PR Manager merancang rilis pers yang informatif dan menarik, 

mengatur wawancara dengan narasumber dari organisasi, serta secara aktif 

memantau cakupan media terkait. Hal ini bertujuan untuk memastikan bahwa 

informasi yang disampaikan oleh organisasi mencerminkan citra yang diinginkan, 

sekaligus memitigasi risiko dampak negatif yang mungkin timbul dari situasi tak 

terduga. Dalam konteks ini, PR Manager berperan sebagai garda terdepan dalam 

menjaga reputasi organisasi dan menciptakan hubungan yang positif dengan semua 
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pemangku kepentingan, yang pada gilirannya berkontribusi secara signifikan 

terhadap kesuksesan keseluruhan organisasi. 

Dalam era digital, peran komunikasi organisasi menjadi semakin krusial dan 

kompleks. Seiring dengan kemajuan teknologi dan penetrasi internet, PR Manager 

harus memahami bahwa komunikasi organisasi tidak hanya tentang menyampaikan 

pesan secara tradisional, tetapi juga melibatkan berbagai platform digital. Era 

digital menciptakan tantangan baru dalam menjaga konsistensi pesan, identitas 

merek, dan strategi PR, sekaligus memberikan peluang untuk meningkatkan 

jangkauan dan interaksi dengan audiens. 

Komunikasi organisasi dalam memberikan pemahaman mendalam tentang 

strategi dan tujuan organisasi menjadi semakin penting di era digital ini. PR 

Manager perlu memanfaatkan berbagai saluran komunikasi digital untuk 

memastikan pesan organisasi tidak hanya sampai kepada audiens internal tetapi 

juga dapat diterima dengan baik oleh publik eksternal. Sejalan dengan itu, 

komunikasi organisasi tidak lagi hanya menjadi jembatan antara komunikasi 

internal dan eksternal, tetapi juga sebagai penyatuan harmonis antara pesan 

organisasi dan tuntutan era digital. Dalam merancang strategi PR di era digital, PR 

Manager perlu memahami dinamika platform media sosial, kecepatan penyebaran 

informasi online, dan pentingnya respons cepat terhadap isu-isu yang berkembang 

di ranah digital. Oleh karena itu, landasan yang kuat dari komunikasi organisasi 

menjadi kunci untuk memastikan bahwa pesan yang disampaikan tidak hanya 

sesuai dengan visi jangka panjang organisasi, tetapi juga dapat beradaptasi dengan 

cepat terhadap perubahan tren dan dinamika digital. 
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Komunikasi organisasi memberikan PR Manager akses ke sumber daya 

komunikasi yang sangat diperlukan dalam menjalankan tugasnya. Sumber daya 

tersebut melibatkan data, informasi, dan kontak yang dapat digunakan oleh PR 

Manager untuk membangun citra merek yang kuat serta mendukung upaya 

pemasaran. Dalam konteks krisis, kerja sama antara komunikasi organisasi dan PR 

Manager menjadi sangat penting. Keduanya bekerjasama dalam merencanakan dan 

menyampaikan pesan yang sesuai, membantu organisasi mengatasi krisis dengan 

efektif, dan meminimalkan dampak negatif yang mungkin terjadi.pentingnya 

hubungan yang harmonis antara komunikasi organisasi dan PR Manager juga 

membawa keuntungan tambahan dalam hal keterlibatan dengan media. 

PR Manager yang mendapatkan dukungan yang solid dari tim komunikasi 

organisasi dapat lebih efektif dalam membina hubungan yang positif dengan 

berbagai pihak media, termasuk pers cetak, televisi, radio, dan platform online. Hal 

ini memastikan bahwa pesan yang disampaikan oleh organisasi mencerminkan citra 

dan reputasi yang diinginkan, meningkatkan daya tarik merek, dan mengurangi 

potensi konflik komunikasi, dalam kerangka kerja ini secara keseluruhan, hubungan 

antara komunikasi organisasi dan peran PR Manager saling melengkapi. Keduanya 

memberikan kontribusi secara bersamaan untuk mendukung organisasi dalam 

mencapai tujuan komunikasi dan membangun citra yang kuat serta positif. Dalam 

menjalankan perannya yang efektif, PR Manager memanfaatkan kolaborasi sinergis 

dengan komunikasi organisasi sebagai elemen kunci keberhasilan strategi 

komunikasi organisasi. 
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Komunikasi organisasi, dalam perannya yang krusial, menjadi fondasi yang 

memberikan dampak signifikan dalam membentuk dan meningkatkan citra merek 

sebuah organisasi. Citra merek, yang mencakup persepsi dan penilaian yang 

dimiliki oleh konsumen dan publik terhadap merek tersebut, menjadi unsur kunci 

dalam membentuk identitas dan reputasi perusahaan. Di tengah dinamika bisnis 

yang terus berkembang, peran komunikasi organisasi menjadi instrumen utama 

yang memungkinkan organisasi untuk mengelola, menjaga, dan memperkuat citra 

mereknya. Hal ini dicapai melalui penyampaian pesan-pesan yang konsisten, 

positif, dan sejalan dengan nilai-nilai serta visi organisasi. Dengan pendekatan ini, 

komunikasi organisasi tidak hanya menciptakan citra merek yang diinginkan, tetapi 

juga mengisi kesenjangan antara citra dan realitas organisasi, public berpresepsi 

terhadap merek memiliki dampak besar pada kesuksesan jangka panjang, 

komunikasi organisasi   menjadi   elemen   tak   terpisahkan   dalam   strategi 

bisnis yang berhasil. 

1.2 Batasan masalah 

 

Peneliti membatasi peneliti membatasi masalah pada penelitian ini kepada 

pihak manajerial, khususnya pada upaya peningkatan citra merek Cafe The Thirty 

Six. 

1.3 Rumusan masalah 

 

Peneliti mengambil rumusan masalah penelitian ini menjadi bagaimana 

Komunikasi organisasi PR Manajer dalam meningkatkan brand image café The 

Thirty Six 
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1.4 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

 

Peneliti melakukan penelitian ini untuk mengetahui dan mencari solusi dari 

permasalahan penilitian ini, serta menegtahui ruang lingkup komunikasi organisasi 

pr manajer dalam praktek pekerjaan nya 

Manfaat dari penilitian ini diharapkan : 

 
a. Secara teoritis 

 
Hasil penelitian ini diharapkan bisa menjadi rujukan dalam kajian ilmu 

komunikasi organisasi serta menambah wawasan tentang ruang lingkup kerja 

PR Manajer. 

b. Secara praktis 

 
Peneltian ini diharapkan dapat menghasilkan manfaat dalam dunia komunikasi 

serta menambah kajian keilmuan tentang proses komunikasi organisasi dalam 

PR Manajer. 

c. Secara akademis 

 
Hasil penelitian ini diharapkan menjadi bahan ajar dalam kajian keilmuan 

yang ada saat ini. Khususnya dalam kajian ilmu komunikasi Fakultas Ilmu 

Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah Sumatera. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

 

BAB I PENDAHULUAN 

 
Pada bab ini menjelaskan tentang latar belakang masalah, 

perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan 

sistematika penulisan. 

BAB II URAIAN TEORITIS 

 
Pada bab ini menjelaskan tentang pengertia komunikasi organisasi 

dan bagaimana penerapannya pada sistematika kerja manager PR 

dalam meningkatkan brand image café The thirty six. 

BAB III METODE PENELITIAN 

 
Pada bagian ini, penulisan menguraikan tentang metode penelitian, 

jenis penelitian, kerangka konsep, kategorisasi, narasumber, teknik 

pengumpulan data, teknik analisis data, lokasi dan waktu penelitian. 

BAB IV PEMBAHASAN 

 
Pada bab ini, penulis menguraikan analisis data yang diperoleh dari 

penelitian dan pembahasan yang telah diteliti. 

BAB V PENUTUP 

 
Pada bab ini berisikan tentang simpulan dan saran. 



17  

 

 

BAB II 
 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Komunikasi organisasi 
 

Dampak komunikasi pada pemahaman terkait dengan perubahan pengetahuan 

yang timbul akibat adanya informasi baru yang diterima oleh penerima pesan dari 

penyampai pesan. Informasi baru ini memiliki potensi untuk mengalami 

transformasi, penguatan, atau pembentukan reputasi dan citra lembaga, maupun 

perusahaan, yang terwujud dalam setiap perkembangan komunikasi yang diterima 

melalui pesan. (Dr. Faustyna & Assoc. Prof. Dr. Rudianto, 2022) 

Barnard berpandangan dalam (Kuswarno, 2001), komunikasi organisasi 

menjadi kekuatan utama yang membentuk dinamika dalam sistem kerjasama 

organisasi, menjembatani tujuan organisasi dengan partisipasi individu di 

dalamnya. Salah satu tantangan signifikan dalam komunikasi organisasi adalah 

efektivitas dalam menyampaikan informasi ke semua bagian yang ada dalam 

organisasi, dan sebaliknya, dalam menerima informasi dari seluruh bagian 

organisasi. 

Proses ini terkait dengan aliran informasi yang terbagi menjadi tiga cara, yaitu 

serentak, berurutan, dan kombinasi dari keduanya. Pentingnya sistem kerjasama 

yang baik termanifestasi dalam interaksi dengan pimpinan, bawahan, dan sesama 

pegawai, baik dalam konteks pemberian perintah, laporan, maupun pelayanan 

kepada masyarakat. Dalam kaitannya dengan masyarakat, aparat organisasi 

memiliki peran penting dalam memberikan keterangan berupa rencana-rencana dan 

instruksi (Rugian et al., 2020) (Nitisemito, 1982:239). 
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2.2 Saluran komunikasi organisasi 

 

Sujak (1990) dalam (Wahyuningrum, 2008) menggambarkan secara rinci 

bahwa saluran komunikasi dapat dianggap sebagai jalur yang dilalui oleh suatu 

pesan mulai dari saat pengiriman hingga sampai kepada penerimanya. Dalam 

konteks tugas-tugas manajerial, pemimpin menghadapi tanggung jawabnya dengan 

menavigasi melalui saluran komunikasi secara formal, yang dapat terjadi baik 

secara horizontal, vertical, maupun diagonal dalam struktur organisasi. Selain 

saluran formal ini, pemimpin juga dapat memanfaatkan saluran informal, yang 

melibatkan sumber-sumber informasi yang diperoleh melalui jalur-jalur tak resmi, 

seperti selentingan informasi, desas-desus, atau kabar burung yang sering disebut 

sebagai "grapevine" dari kalangan pegawai dalam suatu organisasi. Dengan 

demikian, pemimpin tidak hanya bergantung pada saluran komunikasi formal tetapi 

juga memahami dan memanfaatkan dinamika informasi yang berkembang dalam 

konteks saluran komunikasi informal. 

Saluran komunikasi memainkan peran krusial dalam kesuksesan interaksi 

di lingkungan organisasi. Fokus pada penguatan dan perluasan saluran komunikasi 

tidak hanya terbatas pada arah ke atas, tetapi juga mencakup ekspansi ke saluran 

komunikasi ke bawah dengan penekanan pada mekanisme umpan balik. Selain itu, 

pentingnya perkembangan saluran komunikasi horizontal menjadi lebih mencolok, 

karena jenis komunikasi ini sering terjadi di antara individu yang memiliki posisi 

atau tingkatan sejajar dalam struktur organisasi. Berdasarkan hasil studi, saluran 

komunikasi diagonal dapat menimbulkan konflik, terutama dalam konteks 

komunikasi diagonal antara lini dan staf. Oleh karena itu, manajer lini diharapkan 
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untuk menyampaikan informasi mengenai kelebihan dan kontribusi yang dimiliki 

oleh karyawan staf. Manajer perlu mempertimbangkan kebenaran dan kesalahan 

serta mengidentifikasi apakah isu yang muncul memerlukan analisis akar-akar 

penyebabnya. 

Iklim komunikasi yang harus tercipta ialah mendukung dan kondusif, dengan 

karakteristik seperti deskripsi masalah, orientasi terhadap masalah, dan spontanitas, 

sebagai elemen-elemen kunci yang memperkuat fondasi komunikasi organisasi. 

Dengan demikian, pembangunan dan pengembangan saluran komunikasi dalam 

organisasi tidak hanya berfokus pada dimensi hierarkis, melainkan juga mencakup 

dimensi lateral dan diagonal, serta menciptakan iklim yang mendukung pertukaran 

informasi yang efektif. 

2.3 Manajemen Komunikasi 

 

Bidang ilmu manajemen menitikberatkan pada pengelolaan dan pengaturan 

sumber daya guna mencapai tujuan spesifik. Meskipun pandangan ini bukanlah ide 

baru, namun merupakan disiplin ilmu dengan sejarah panjang yang berasal dari 

beragam bidang pengetahuan. Manajemen tidak hanya terbatas pada kerangka ilmu 

manajemen sendiri, melainkan juga bersumber dari kontribusi disiplin ilmu lainnya, 

termasuk ekonomi, psikologi, sosiologi, dan ilmu komunikasi. Integrasi berbagai 

perspektif ini menciptakan fondasi konseptual yang kaya dan multidimensional. 

Hal ini memungkinkan manajemen untuk memanfaatkan wawasan dari berbagai 

sudut pandang guna mencapai efektivitas dan efisiensi dalam mencapai tujuan 

oganisasi. Karena itu, konsep manajemen menjadi sebuah kerangka kerja yang luas 

dan kompleks, mewarisi dan menggabungkan kontribusi dari berbagai disiplin ilmu 
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untuk membentuk landasan pemahaman yang holistik terkait dengan pengelolaan 

sumber daya dan pencapaian tujuan tertentu. 

Contoh dari konsep manajemen yang diambil dari teori komunikasi adalah 

komunikasi organisasi, ini memberikan manfaat yang signifikan bagi para manajer 

dalam memperoleh pemahaman mendalam mengenai pengaruh struktur organisasi, 

budaya, dan lingkungan kerja terhadap dinamika komunikasi di dalam suatu 

organisasi. Dengan memahami elemen-elemen tersebut, manajer dapat merancang 

strategi komunikasi yang lebih efektif dan sesuai dengan konteks 

organisasionalnya. Selain itu, teori ini memberikan pandangan yang komprehensif 

tentang bagaimana faktor-faktor tersebut saling berinteraksi dan berdampak pada 

efektivitas komunikasi. 

Memanfaatkan wawasan yang diperoleh dari teori ini, manajer memiliki alat 

yang kuat untuk merancang solusi yang tepat guna memperbaiki dan meningkatkan 

komunikasi di dalam organisasi, menghasilkan lingkungan kerja yang lebih 

kolaboratif dan produktif secara keseluruhan. Dengan demikian, teori ini bukan 

hanya sebagai panduan, tetapi juga sebagai landasan untuk mengoptimalkan 

komunikasi di dalam organisasi dan mencapai tujuan secara efektif. (Dr. Faustyna, 

2023a). 

Implementasi manajemen komunikasi sebagai strategi kunci untuk 

meningkatkan citra organisasi atau perusahaan. Dalam konteks ini, beberapa kasus 

dari berbagai perusahaan disajikan sebagai ilustrasi bagaimana implementasi sistem 

manajemen komunikasi dapat berhasil menangani situasi-situasi yang berpotensi 
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merugikan citra perusahaan. Visualisasi citra melalui logo type atau bentuk tulisan 

dianggap sebagai elemen yang dapat memberikan dampak positif pada pemilik dan 

pengelola organisasi atau perusahaan. Logo type ini menjadi corporate brand atau 

merk perusahaan yang memainkan peran penting dalam membentuk identitas dan 

citra perusahaan. (Dr. Dewi K. Soedarsono & Drs. Ludwig Suparmo, 2020) 

2.4 Manajer PR 

 

Public Relations sebagai proses interaksi antara public eksternal lembaga 

dan public internal lembaga memiliki peran penting dalam membangun citra dan 

reputasi suatu organisasi atau perusahaan. Tugas utama Public Relations adalah 

menciptakan opini publik yang menguntungkan bagi kedua belah pihak, baik pihak 

eksternal maupun internal. (Dr. Faustyna, 2021) 

Manajer PR sebagai salah satu strategi komunikasi untuk mencapai 

positioning dan citra positif perusahaan. Alasan di balik pemilihan PR sebagai 

strategi komunikasi utama adalah karena semakin meningkatnya kepentingan peran 

PR yang diakui oleh perusahaan dalam mengelola hubungan yang krusial dengan 

masyarakat atau publik yang menjadi sasarannya. Fokus utama penelitian adalah 

pada bagaimana PR dapat secara efektif membentuk citra Perusahaan yang positif 

dan membangun hubungan yang baik dengan publik, tanpa menambahkan dimensi 

pemasaran yang lebih luas. Hal ini menegaskan peran strategis PR dalam 

membentuk persepsi dan mengelola reputasi produk di mata konsumen dan publik. 

Cutlip, Center dan Broom (2006) dalam (Ruliana & Dwiantari, 2015) 

mendefinisikan public relations adalah “the management function which evaluates 
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public attitudes, identifies the policies and procedures of an individual or an 

organization with the public interest, and plans and executes a programm of action 

and communication to earn public understanding and acceptance.” 

Dari definisi ini adalah bahwa public relations merupakan kegiatan 

manajemen yang bertujuan untuk memahami sikap masyarakat, mengidentifikasi 

kebijakan dan prosedur yang memperhatikan kepentingan publik, dan merancang 

serta melaksanakan program tindakan dan komunikasi guna membangun 

pemahaman dan penerimaan dari masyarakat terhadap individu atau organisasi 

yang bersangkutan. Dengan demikian, public relations dianggap sebagai alat yang 

strategis untuk membentuk citra positif dan menjaga hubungan yang baik antara 

individu atau organisasi dengan masyarakat. 

Publisitas juga salah satu teknik yang umum digunakan dalam Public 

Relations (PR), menjadikan fungsi publisitas sebagai fungsi utama dalam Public 

Relations, yaitu menjaga citra positif, menangani publisitas negatif, dan 

meningkatkan efektivitas elemen-elemen dalam bauran promosi. Kriyantono 

(2016: 41) mendefinisikan publisitas sebagai segala informasi atau tindakan yang 

membawa individu dikenal oleh publik (segala informasi atau tindakan yang 

membawa seseorang menjadi perhatian publik). Kegiatan agensi terkait dengan 

penyebaran berita bisnis (yaitu kegiatan perusahaan melaporkan berita bisnisnya 

sendiri). Dengan demikian, publisitas, yang merupakan kegiatan melaporkan berita 

bisnis perusahaan, memiliki peran krusial dalam menjalankan fungsi-fungsi Public 

Relations, seperti menjaga citra positif, menangani publisitas negatif, dan 
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meningkatkan efektivitas bauran promosi, sesuai dengan definisi dan peran yang 

dijelaskan oleh Kriyantono. (Faustyna et al., 2019) 

Peran krusial Public Relations dalam mengatasi Krisis juga menunjukkan 

bahwa fungsi manajemen ini bersifat strategis. Untuk menjalankan perannya 

dengan efektif, Divisi/Bidang Public Relations sebaiknya harus berada di bawah 

kepemimpinan puncak agar memastikan bahwa mereka memiliki kewenangan yang 

memadai dan dijalankan secara efektif. (Prof. Dr. Soleh Soemirat & Dr. Elvinaro 

Ardianto, 2022) 

2.5 Citra atau Brand image 

 

Jefkins (2003) pada (Ruliana & Dwiantari, 2015) mengidentifikasi beberapa 

jenis citra yang berkaitan dengan manajemen public relations. Kelima jenis citra 

yang disebutkan adalah: 

a. Citra bayangan (mirror image), yang melekat pada persepsi individu 

dalam organisasi, terutama pemimpin, terkait dengan pandangan luar 

terhadap organisasi tersebut. 

b. Citra yang berlaku (current image), merupakan pandangan yang dianut 

oleh pihak eksternal terhadap organisasi. 

c. Citra yang diharapkan (wish image), adalah citra yang diinginkan oleh 

manajemen. 

d. Citra perusahaan (corporate image), mencakup citra organisasi secara 

keseluruhan, bukan hanya produk dan layanannya. 



24  

 

 

e. Citra majemuk (multiple image), muncul dari berbagai aspek seperti 

jumlah pegawai, cabang, atau perwakilan suatu organisasi, yang dapat 

menciptakan citra yang berbeda dengan organisasi secara keseluruhan. 

Jenis citra yang beragam ini dipengaruhi oleh tujuan organisasi dan 

efektivitas public relations dalam membentuk citra organisasi. Keterkaitan erat 

antara jenis citra dan kemampuan pemimpin dalam menyelesaikan tugas organisasi, 

baik secara individual maupun sebagai tim yang dipengaruhi oleh praktek 

berorganisasi, manajemen waktu/perubahan, serta aspek-aspek lain seperti job 

design, reward system, komunikasi, dan pengambilan keputusan. Efisiensi dan 

efektivitas dalam mencapai tujuan organisasi juga tergantung pada penguasaan 

identitas diri, yang melibatkan aspek fisik, personal, kultural, serta hubungan 

organisasi dengan pengguna, respons, dan mentalitas pengguna, sebagaimana 

disampaikan oleh Hubeis (2001). (Ruliana & Dwiantari, 2015) pilar-pilar ini 

menjadi integral dalam manajemen sumber daya seperti materi, modal, dan SDM 

untuk mencapai tujuan organisasi dengan efisien dan efektif melalui penyampaian 

perintah, informasi, berita, laporan, dan menjalin hubungan dengan pihak terkait. 
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BAB III 
 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 
 

Peneliti saat melakukan penelitian ini menggunakan jenis Penelitian kualitatif, 

merupakan suatu pendekatan penelitian yang menitik beratkan pada pemahaman 

mendalam terhadap fenomena sosial, budaya, dan perilaku manusia, metode 

penelitian kualitatif umumnya mengadopsi desain penelitian yang fleksibel dan 

berkualitas tinggi, seperti studi kasus, etnografi, fenomenologi, atau grounded 

theory. Peneliti secara aktif terlibat dalam proses pengumpulan data, seringkali 

berlangsung di lingkungan alami subjek penelitian, sehingga memungkinkan 

mereka mendapatkan pemahaman yang mendalam dan kontekstual tentang 

fenomena yang diteliti. Dalam hal ini, mengangkat topik mengenai industri Food 

and Beverages (FnB), yang membahas korelasi dan bagaimana komunikasi 

organisasi pr manager mempengaruhi peningkatan brand image pada café The 

thirty six. Melalui pendekatan ini, diharapkan dapat ditemukan informasi yang lebih 

dalam dan kontekstual tentang bagaimana strategi komunikasi organisasi 

berkontribusi terhadap peningkatan citra merek dalam konteks industri FnB. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang 

berharga bagi para praktisi PR, manajer kafe, dan pihak-pihak yang tertarik dalam 

pengelolaan citra merek di industri FnB (Dr. Faustyna 2023) 
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3.2 Kerangka Konsep 

 

Kerangka konseptual dalam sebuah penelitian sebaiknya memiliki kejelasan. 

Kekurangan kejelasan konsep dalam penelitian dapat menghasilkan interpretasi 

atau pemahaman yang berbeda dari yang dimaksud oleh peneliti. Oleh karena itu, 

kejelasan konsep yang digunakan dalam penelitian menjadi suatu kebutuhan yang 

penting. Berikut kerangka konsep pada penelitian ini adalah 

Gambar 3.1 Kerangka konsep 
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3.3 Definisi Konsep 

 

1. Komunikasi Organisasi 

 
Komunikasi organisasi mencakup aliran informasi, pertukaran 

pesan, dan transfer makna di lingkungan suatu organisasi. Ketidaksesuaian 

antara pesan atau informasi yang disampaikan dengan tujuan yang 

diharapkan dapat menjadi indikasi bahwa komunikasi organisasi tidak 

memenuhi ekspektasi Katz dan Kahn (2006:265).(Ninggusti, 2021) 

2. Manajer PR 

 
Grunig (2009) dan Hunt dalam konsepnya mendefinisikan Public 

Relations (PR) sebagai suatu bentuk manajemen komunikasi yang terjadi 

antara suatu organisasi dengan berbagai publik yang terkait. Dalam konteks 

ini, PR dianggap sebagai upaya yang dilakukan oleh organisasi untuk 

membina hubungan yang baik dengan para pemangku kepentingan atau 

publiknya. Dengan fokus pada manajemen komunikasi, PR menjadi alat 

strategis yang tidak hanya berorientasi pada penyampaian informasi, tetapi 

juga pada pengelolaan persepsi dan citra organisasi atau perusahaan di mata 

publik. (Narayana Mahendra Prastya, 2012) 

Manajemen dalam definisi Grunig dan Hunt menggambarkan bahwa 

PR bukan hanya sekadar kegiatan komunikasi, melainkan suatu proses yang 

melibatkan perencanaan, implementasi, dan evaluasi. Organisasi atau 

perusahaan perlu merancang pesan-pesan yang sesuai dengan nilai-nilai, 

tujuan, dan identitasnya, serta memastikan bahwa komunikasi tersebut 
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mencapai berbagai segmen publiknya dengan efektif. Dengan demikian, PR 

bukan hanya sebagai alat untuk menyebarkan informasi, tetapi juga sebagai 

suatu disiplin yang memerlukan strategi yang matang guna membangun dan 

menjaga reputasi organisasi atau Perusahaan. 

3. Brand image 

 
Menurut Zeithaml dan Bitner (2009), citra perusahaan memiliki 

definisi sebagai persepsi yang tercermin dari suatu perusahaan, yang 

kemudian terbentuk sebagai asosiasi yang disimpan dalam ingatan pembeli. 

Pemahaman mengenai citra perusahaan menjadi krusial dalam konteks 

pemasaran, karena citra perusahaan dapat memengaruhi keputusan pembeli, 

loyalitas pelanggan, dan reputasi keseluruhan perusahaan di pasar.(Masikah 

& Alwie, 2016) 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

 

Table 3.1 Tabel Kategorisasi Penelitian 
 

KATEGORISASI PENELITIAN INDIKATOR 

Komunikasi Organisasi o Frekuensi antara berbagai 

departemen dalam organisasi. 

o Efektivitas saluran komunikasi 

organisasi 

o Tingkat partisipasi karyawan 

 
Bauran Public Relations 

 
o publicatons 
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 o event 
 

o news 
 

o community involvement 
 

o inform or image 
 

o lobbying and negotiation social 

responsibility 

 
Brand image 

 
o Identitas merek yang diinginkan 

dengan identitas merek yang 

dirasakan. 

o Kualitas produk & layanan 
 

o Brand awareness 

3.5 Narasumber 

 

Narasumber atau informan merupakan elemen kunci dalam proses pengambilan 

data yang akan digali dalam suatu penelitian. Narasumber tidak hanya menjadi 

sumber informasi, tetapi juga harus memiliki pemahaman yang mendalam terhadap 

persoalan yang ingin diteliti. Seperti yang diungkapkayulmrn oleh B. Oczalina, M. 

Ali, dan D. Miranda (2019), seorang narasumber diharapkan memiliki wawasan 

yang cukup terkait dengan konteks penelitian. Dengan memiliki pengetahuan yang 

memadai, narasumber dapat memberikan kontribusi yang berharga dalam 

memperoleh data yang relevan dan akurat, serta memberikan pemahaman yang 

lebih baik terhadap kompleksitas subjek penelitian. Oleh karena itu, pemilihan 

narasumber yang tepat dan memiliki pemahaman yang mendalam tentang persoalan 
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penelitian sangat penting untuk memastikan keberhasilan dan kevalidan suatu 

penelitian. (Said et al., 2020) 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

 

Metode pengumpulan data merupakan langkah sistematis dalam mendapatkan 

informasi atau fakta-fakta yang relevan untuk mencapai tujuan tertentu dalam 

penelitian, analisis, atau studi khusus. Proses ini mencakup upaya pengambilan data 

yang melibatkan berbagai teknik dan alat, dengan tujuan mendapatkan pemahaman 

menyeluruh terhadap fenomena yang sedang diteliti atau menganalisis aspek 

tertentu dari suatu konteks (Dr. Faustyna 2023) 

Pengumpulan data dalam penelitian perlu mendapatkan pemantauan agar data 

yang diperoleh dapat mempertahankan tingkat validitas dan reliabilitas. Meskipun 

telah menggunakan instrumen yang valid dan reliabel, tanpa pengawasan yang baik 

selama proses penelitian, dapat mengakibatkan data yang terkumpul menjadi tidak 

lebih dari sekadar kumpulan sampah. Seorang peneliti yang memperoleh jawaban 

dari responden sesuai dengan preferensinya dapat mengurangi tingkat keandalan 

data yang dihasilkan. Beberapa Teknik pengumpulan data pada penelitian ini 

adalah: 

1. Observasi 

 
Pendekatan pengumpulan data melalui metode observasi membawa 

peneliti untuk terlibat secara langsung dengan fenomena yang menjadi 

fokus penelitian. Observasi ini merupakan suatu proses yang melibatkan 

pengamatan terhadap kejadian atau objek secara detail. Dalam konteks ini, 
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peneliti memiliki opsi untuk mengamati secara pasif, di mana mereka 

menjadi pengamat yang hanya mencatat kejadian tanpa berinteraksi 

langsung, atau melalui interaksi aktif, di mana peneliti terlibat langsung 

dengan objek atau individu yang diamati (Dr. Faustyna 2023) 

2. Wawancara 

 
Wawancara adalah metode pengumpulan data yang melibatkan interaksi 

langsung antara peneliti dan responden. Dalam proses ini, peneliti mengajukan 

pertanyaan tertentu kepada responden untuk memperoleh informasi yang 

diperlukan. Wawancara dapat dilakukan secara tatap muka atau melalui telepon 

atau media komunikasi lainnya (Dr. Faustyna 2023) 

Wawancara, sebagai metode pengumpulan data, melibatkan interaksi 

langsung antara peneliti dan responden. Dalam proses ini, peneliti secara aktif 

berkomunikasi dengan responden dengan mengajukan pertanyaan tertentu 

untuk memperoleh informasi yang relevan dengan tujuan penelitian. Jenis 

pertanyaan yang diajukan dapat bervariasi, mulai dari pertanyaan terstruktur 

dengan jawaban yang telah ditentukan sebelumnya hingga pertanyaan terbuka 

yang memberikan kesempatan bagi responden untuk menyampaikan pandangan 

dan pengalaman mereka. 

3. Dokumentasi 

 
Peneliti menggunakan dokumentasi sebagai bagian dari pendekatan 

analisis dalam konteks penelitian. Selain itu, instrumen ini digunakan untuk 

menyusun bukti-bukti sejarah, merinci landasan hukum, dan menyelidiki 
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peraturan-peraturan yang telah diberlakukan sebelumnya. Subjek penelitian 

dapat mencakup berbagai sumber seperti buku, majalah, dokumen resmi, 

peraturan, notulen rapat, catatan harian, dan bahkan benda-benda bersejarah 

seperti prasasti dan artefak, sebagaimana diungkapkan oleh Clemmens 

(2003).(Anufia, n.d.) Pemanfaatan instrumen dokumentasi dalam penelitian 

tidak hanya memberikan dimensi analisis yang mendalam, tetapi juga 

memungkinkan peneliti untuk mengakses dan menggali informasi dari 

berbagai sumber yang dapat menguatkan temuan penelitian. 

3.7 Teknik Analisis Data 

 

Peneliti menggunakan Teknik analisis data merupakan suatu proses pengolahan 

data dengan tujuan menghasilkan informasi baru. Melalui proses ini, karakteristik 

data diubah menjadi bentuk yang lebih mudah dipahami, berfungsi sebagai solusi 

untuk permasalahan penelitian, dan menyajikan temuan yang dapat bermanfaat bagi 

orang lain. Pengertian analisis data mengacu pada usaha sistematis dalam mencari 

dan merangkum catatan hasil observasi serta wawancara untuk meningkatkan 

pemahaman peneliti terhadap kasus yang diteliti. Penting untuk dicatat bahwa untuk 

memahami analisis secara lebih mendalam, diperlukan kelanjutan dengan upaya 

mencari makna. 

Konteks pencarian makna mencakup beberapa aspek, seperti (a) proses 

lapangan dengan persiapan pralapangan, (b) penataan sistematis hasil temuan 

lapangan, (c) penyajian temuan, dan (d) pencarian makna yang terus menerus 

hingga tidak ada lagi interpretasi lain yang membingungkan. Rijali (2019) 

menekankan perlunya peningkatan pemahaman peneliti terhadap kejadian atau 
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kasus yang diteliti melalui langkah-langkah tersebut.(MUHAMMAD AL QODRI 

NASUTION, 2022) 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian 

 

Penelitian ini dilaksanakan di lokasi yang terletak di The Thirty Six, Jalan 

Multatuli No. 36. Waktu yang telah ditentukan untuk pelaksanaan penelitian ini 

adalah mulai dari bulan Oktober 2023. Lokasi yang dipilih memiliki signifikansi 

tersendiri dan menjadi titik fokus untuk mengumpulkan data yang relevan sesuai 

dengan tujuan penelitian. Dengan memastikan kerangka waktu dan lokasi yang 

tepat, diharapkan penelitian ini dapat dilaksanakan dengan efektif dan 

menghasilkan temuan yang berkualitas. 

a. Waktu Penelitian. 

 
Table 3.2 Waktu Penelitian 

 
 

 
 

No. 

Kegiatan 

 

Oktober 

2023 

Novem- 

ber 

2023 

Desem- 

ber 

2023 

 

Januari 

2024 

 

Februari 

2024 

Maret 

2024 

Minggu 

ke- 

Minggu 

ke- 

Minggu 

ke- 

Minggu 

ke- 

Minggu 

ke- 

Minggu 

ke- 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

 

1. 

Penetapan 

judul dan 

dosen 
pembimbing 

                        

 
2 

Pengumpulan 

data 
                        

3. Penyusunan 

dan pengajuan 
proposal 

                        

4. Mengurus izin 

penelitian 

                        

5. Pengambilan 
data lapangan 

                        

6. Pengolahan 

data analisis 
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7. Penyusunan 

laporan 

                        

9. Berita acara 
bimbingan 

skripsi 

                        

8. Ujian skripsi                         

 

 

 

a.  lokasi penelitian. 

 
Jl. Multatuli No.36, Hamdan, Kec. Medan Maimun, Kota Medan, Sumatera 

Utara 20151 

Gambar 3.2. Lokasi Penelitian 
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BAB IV 
 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
4.1 Hasil Penelitian 

 
4.1.1 Profil Informan 

 

Table 4.1 Pofil Informan 
 

NO. NAMA JABATAN USIA TANGGAL 

WAWANCARA 

1. Mayang Manajer 

operasional 

 20 Februari 2024 

2. Yanu Captain 

waiters 

 22 Februari 2024 

3. Azhar Captain 

waiters 

 22 Februari 2024 

4. Yusmita Waiters  21 Februari 2024 

5. Ratna Kasir 
 

20 Februari 2024 

 

 
Data penelitian diperoleh melalui wawancara dan dokumentasi. Wawancara 

dilakukan dengan 5 narasumber yang dianggap mewakili dan memiliki kompetensi 

terkait topik penelitian. Penelitian ini menggunakan pendekatan grounded theory. 

Peneliti mewawancarai narasumber untuk memahami "Komunikasi Organisasi 

Manajer PR dalam Meningkatkan Brand image Cafe The Thirty Six". Selama 

wawancara, peneliti memberikan 10 pertanyaan kepada narasumber. Selain 

wawancara, peneliti juga melakukan observasi dan mengumpulkan dokumentasi 

untuk membantu mendapatkan data yang efektif. 

Wawancara dilakukan di Cafe The Thirty Six, Jalan Multatuli Nomor 36, 

pada 20, 21, dan 22 Februari 2024. Wawancara dilakukan untuk memecahkan 
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masalah yang diidentifikasi oleh peneliti. Data muncul dari jawaban narasumber 

atas pertanyaan yang diajukan peneliti, dan digunakan untuk menjawab pertanyaan 

peneliti, sebagai data yang digunakan dalam penelitian pada bab ini. 

4.2 Pembahasan 

 

4.2.1 Komunikasi Organisasi PR Manager dengan Bawahannya 

 

Peneliti telah mengumpulkan data dan informasi melalui observasi, 

dokumentasi dan wawancara, untuk mengetahui komunikasi organisasi pr manager 

dengan bawahan nya, bagaimana mereka menjalankan strategi dan 

pengimplentasian strategi tersebut. 

Menurut Yanu : “ Saya mengetahui strategi komunikasi organisasi untuk 

mendukung peningkatan brand image The Thirty Six antara lain promosi melalui 

media sosial seperti Instagram dan Facebook, memberikan diskon atau promo 

menarik untuk meningkatkan awareness, serta menjaga kualitas produk dan 

layanan agar pelanggan loyal.” 

Menurut Mayang : "The Thirty Six menerapkan strategi komunikasi langsung 

dan tidak langsung dalam memasarkan produknya. Sebagai contoh, komunikasi 

langsung dilakukan dari kerabat ke kerabat lainnya, sesama teman, ataupun 

kolega. Sedangkan contoh komunikasi tidak langsung adalah dengan 

memanfaatkan social media seperti Instagram untuk mempromosikan berbagai 

produk unggulan yang dijual oleh The Thirty Six, seperti kopi dan beragam 

hidangan lezat lainnya.” 
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Dari pendapat Yanu dan Mayang, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

organisasi yang diterapkan oleh The Thirty Six merupakan kombinasi dari berbagai 

pendekatan yang saling melengkapi. Melalui promosi aktif di media sosial, 

pemanfaatan komunikasi langsung, dan menjaga kualitas produk dan layanan, 

brand ini berhasil menciptakan brand image yang kuat dan memperkuat posisinya 

di pasar. 

Selain menjaga strategi komunikasi organisasi ini terus berjalan manager pr 

juga harus aktif dan terlibat dalam memonitor dan merespons umpan balik, itu karna 

menurut ratna : “ menciptakan hubungan yang lebih erat antara konsumen dan brand 

tersebut merupakan prioritas utama, yang diperkuat dengan sikap terbuka dan 

responsif terhadap setiap kritik dan saran yang disampaikan oleh konsumen.” 

Karena pada dasarnya memahami kinerja Perusahaan dalam memenuhi kepuasan 

pelanggan, perlu dilakukan evaluasi yang komprehensif terhadap berbagai aspek 

layanan dan produk yang ditawarkan. 

Secara keseluruhan pesan brand image yang ingin disampaikan The Thirty six 

melalu startegi komunikasi organisasi adalah sebagai kafe dengan standar kualitas 

internasional, baik dari sisi cita rasa kopi, hidangan makanan, hingga kualitas 

pelayanannya. Mereka ingin memberikan pengalaman bersantap premium bagi para 

konsumennya. Karena menurut Yusmita sebagai waiters : “ dapat menjaga dan 

mempertahankan branding yang sudah baik di mata masyarakat. Adalah yang 

selama ini dijaga oleh the Thirty Six” 
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4.2.2 Pemegang Keputusan Sebagai menentukan Strategi dalam 

Meningkatkan Brand Image 

 

Dalam konteks penelitian ini, peneliti mengamati bahwa upaya untuk 

meningkatkan citra merek Cafe The Thirty Six sangat bergantung pada 

pemanfaatan media sosial sebagai salah satu strategi utama dalam proses 

pencitraannya. Melalui serangkaian wawancara yang dilakukan, peneliti berhasil 

mengidentifikasi pihak utama yang terlibat dalam pelaksanaan tugas tersebut. 

Informasi yang diperoleh dari proses wawancara ini menggambarkan bahwa 

pelaksanaan tugas pencitraan tersebut melibatkan berbagai pihak di dalam 

manajemen kafe. 

Menurut informan yang terlibat dalam penelitian ini, pihak manajerial yang 

terlibat secara langsung dalam pelaksanaan tugas mencakup manajer operasional, 

kapten pelayan, dan supervisor, dan fotografer. Mereka bertanggung jawab atas 

berbagai aspek penting, mulai dari penyampaian menu, proses penyiapan menu, 

pengenalan menu baru, hingga menyambut hari-hari besar dengan cara yang 

menarik bagi para pelanggan. 

Lebih lanjut, peneliti menemukan bahwa salah satu strategi yang digunakan 

untuk meningkatkan eksposur merek di media sosial adalah dengan mengabadikan 

momen-momen unik di Cafe The Thirty Six. Suasana kafe, kegiatan para karyawan, 

dan momen-momen spesial seperti ucapan hari besar direkam melalui foto dan 

video, yang kemudian diunggah ke berbagai platform media sosial seperti 

Instagram. Hal ini dilakukan dengan tujuan untuk memberikan gambaran yang 
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menarik dan mengundang minat bagi calon pelanggan yang berpotensi 

mengunjungi kafe tersebut. 

Disimpulkan bahwa penggunaan media sosial telah menjadi salah satu 

instrumen penting dalam strategi pencitraan Cafe The Thirty Six. Melalui 

keterlibatan aktif dari pihak manajerial serta kreativitas dalam mengabadikan 

momen-momen unik kafe, cafe ini berhasil memperkuat brand image-nya dan 

menarik perhatian yang lebih besar dari masyarakat luas melalui platform-platform 

media sosial yang digunakan. 

 

4.2.3 Keterlibatan Media sebagai Alat Komunikasi 

 

Keterlibatan media sosial sangat signifikan dalam strategi pencitraan dan 

promosi merek. Media sosial menjadi salah satu platform utama yang digunakan 

oleh kafe ini untuk berkomunikasi dengan audiensnya, memperluas jangkauan 

merek, dan membangun interaksi dengan pelanggan potensial. Melalui platform- 

platform seperti Instagram. kafe ini dapat secara langsung berinteraksi dengan 

pengikutnya, mengunggah konten-konten visual yang menarik, dan menyampaikan 

informasi terkini mengenai menu, promosi, dan acara-acara spesial. 

Menurut penuturan mayang, yusmita dan ratna, alasan mengapa The Thirty 

Six menggunakan media sosial sebagai alat komunikasi adalah untuk meningkatkan 

penjualan produk dan mencapai target konsumen, iklan dan promosi memiliki peran 

yang sangat penting. Melalui iklan dan promosi, produk lebih mudah ditemukan 

dan dilihat oleh masyarakat luas. Dengan berbagai bentuk pesan komunuikasi yang 

disampaikan, seperti, ucapan perayaan hari besar, tampilan menu yang memukau, 
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menu baru yang ditunjukkan serta foto foto pelayanan yang diunggah di Instagram 

ditampilkan produk dapat mencapai audiens yang lebih luas. Pesan iklan dan 

promosi yang disampaikan dengan jelas dan menarik dapat menarik perhatian 

konsumen potensial, sehingga meningkatkan kesadaran mereka terhadap produk 

yang ditawarkan. 

Media komunikasi sosial media dapat menjadi wadah evaluasi yang sangat 

berharga bagi perusahaan. Media sosial tidak hanya memungkinkan perusahaan 

untuk berkomunikasi dengan pelanggan, tetapi juga memberikan kesempatan untuk 

mendengarkan dan memahami umpan balik serta tanggapan dari konsumen 

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan, Selain itu, analisis media sosial juga 

dapat memberikan wawasan yang berharga tentang preferensi, perilaku, dan tren 

konsumen. 

 

4.2.4 Hambatan dalam Komunikasi Organisasi 
 

Dengan memahami pola interaksi dan respons pengguna terhadap konten 

tertentu, perusahaan dapat mengidentifikasi tren pasar, menyesuaikan strategi 

pemasaran, dan meningkatkan keterlibatan dengan audiens mereka.Dengan 

demikian, media komunikasi sosial media tidak hanya menjadi alat untuk 

mempromosikan produk atau layanan, tetapi juga menjadi sumber informasi yang 

berharga untuk evaluasi kinerja, perbaikan, dan pengembangan produk. Selain itu, 

analisis media sosial juga dapat memberikan wawasan yang berharga tentang 

preferensi, perilaku, dan tren konsumen. Dengan memahami pola interaksi dan 

respons pengguna terhadap konten tertentu, perusahaan dapat mengidentifikasi tren 

pasar, menyesuaikan strategi pemasaran, dan meningkatkan keterlibatan dengan 
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audiens mereka, dengan demikian, media komunikasi sosial media tidak hanya 

menjadi alat untuk mempromosikan produk atau layanan, tetapi juga menjadi 

sumber informasi yang berharga untuk evaluasi kinerja, perbaikan, dan 

pengembangan produk. 

Menurut Alex : “Biasanya di lakukan sebulan sekali di tiap awal bulan, dalam 

menyampaikan segala kritik dan saran dari konsumen maupun dari staff yg bekerja 

dalam brand tsb”. 

Evaluasi ini dimaksudkan untuk menyampaikan dan mendiskusikan segala 

kritik dan saran yang diterima dari dua sumber utama, yaitu konsumen dan staf yang 

bekerja di dalam merek tersebut. Kritik dan saran dari konsumen merupakan 

masukan yang sangat berharga, karena mereka adalah pengguna langsung produk 

atau layanan yang ditawarkan oleh merek tersebut. Melalui evaluasi ini, perusahaan 

dapat memahami kebutuhan, harapan, dan pengalaman konsumen, serta 

mengidentifikasi area-area yang perlu diperbaiki atau ditingkatkan untuk 

meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Kritik dan saran dari staf yang bekerja di dalam merek juga penting untuk 

dipertimbangkan. Mereka memiliki pemahaman yang mendalam tentang proses 

operasional, kualitas produk, dan layanan yang ditawarkan, sehingga masukan dari 

staf dapat memberikan wawasan yang berharga tentang efektivitas dan efisiensi 

operasional perusahaan. 

Secara keseluruhan, praktik evaluasi bulanan ini memiliki tujuan untuk 

meningkatkan kualitas, kinerja, dan reputasi merek, dengan mengambil masukan 
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dari konsumen dan staf sebagai dasar untuk mengidentifikasi area-area yang perlu 

diperbaiki atau ditingkatkan, serta memperkuat keterlibatan dan komitmen staf 

dalam mencapai tujuan bersama. 

 

4.2.5 Indikator Keberhasilan Strategi Dalam Meningkatkan Brand Image. 

 

Alex menuturkan dampak dari umpan balik positif dari pelanggan terhadap 

omset penjualan sangat signifikan. Ketika pelanggan merasa puas dengan produk 

atau layanan yang mereka beli, mereka cenderung menjadi pelanggan yang setia 

dan berulang. Mereka lebih mungkin untuk melakukan pembelian berulang secara 

teratur dan bahkan merekomendasikan produk atau layanan tersebut kepada orang 

lain lagi. Hal ini menciptakan efek bola salju positif, di mana kepuasan pelanggan 

membawa pelanggan baru, yang pada gilirannya meningkatkan omset penjualan 

secara keseluruhan. 

Umpan balik positif dari pelanggan juga berdampak pada reputasi merek 

perusahaan. Testimoni dan ulasan yang baik dari pelanggan dapat membangun 

kepercayaan dan kepercayaan dari konsumen potensial, yang pada akhirnya 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Dengan adanya citra merek yang 

baik dan kepuasan pelanggan yang tinggi, perusahaan memiliki keunggulan 

kompetitif yang kuat dalam pasar yang kompetitif. 

Penting bagi perusahaan untuk secara aktif memantau umpan balik dari 

pelanggan dan meresponsnya dengan cepat dan efektif. Dengan mengutamakan 

kepuasan pelanggan dan terus meningkatkan kualitas produk atau layanan mereka, 
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perusahaan dapat menciptakan lingkungan yang kondusif untuk pertumbuhan dan 

kesuksesan bisnis jangka panjang. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

 

5.1 Simpulan 

 

Dari hasil pembahasan di atas, peneliti menyimpulkan bahwa Cafe 

The Thirty Six menerapkan beragam strategi komunikasi organisasi yang 

terintegras iuntuk meningkatkan brand image-nya. Strategi tersebut 

meliputi promosi melalui media sosial, komunikasi langsung antar individu, 

serta menjaga kualitas produk dan layanan yang unggul. Dengan 

menggabungkan berbagai pendekatan ini secara sinergi, mereka berhasil 

menciptakan citramerek yang kuat, memperkuat posisinya di pasar, serta 

membangun hubungan yang erat dengan para pelanggannya. 

Salah satu kunci keberhasilan strategi komunikasi organisasi Cafe 

The Thirty Six adalah keterlibatan aktif dari pihak manajerial dalam 

memonitor dan merespons umpan balik dari konsumen secara konsisten. 

Hal ini menjadi bagian integral dari strategi komunikasi mereka, di mana 

mereka senantiasa berupaya untuk memahami kebutuhan dan preferensi 

pelanggan, sertameningkatkan kualitas layanan sesuai dengan masukan 

yang diterima. Dengan demikian, terjalin hubungan yang saling 

menguntungkan antara cafe dan pelanggannya, di mana kepuasan 

pelanggan menjadi prioritas utama. 

Cafe The Thirty Six bertujuan untuk memberikan pengalaman 

ekslusif bagi para pelanggannya, dengan fokus pada standar kualitas 
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internasional dari segi cita rasa kopi, hidangan makanan, dan kualitas 

pelayanan yang prima. 

Mereka memastikan bahwa setiap aspek operasional cafe, mulai dari 

bahan baku hingga penyajian, senantiasa memenuhi standar tertinggi. Hal 

ini menjadi nilai tambah yang membedakan Cafe The Thirty Six dari 

pesaing- pesaingnya dan memperkuat citra merek sebagai cafe berkelas. 

Penggunaan media sosial sebagai alat komunikasi utama telah 

membantu Cafe The Thirty Six memperluas jangkauan merek dan 

membangun interaksi dengan pelanggan potensial secara efektif. Mereka 

memanfaatkan platform media sosial populer seperti Instagram, dan google 

page untuk mempromosikan produk dan layanan mereka, berbagi konten 

menarik tentang gaya hidup dan kopi, serta berinteraksi dengan pelanggan 

melalui komentar dan pesan langsung. Strategi ini telah terbukti sukses 

dalam menarik minat audiens yang lebih luas dan meningkatkan kesadaran 

akan merek Cafe The Thirty Six. 

Strategi komunikasi organisasi yang efektif dan terintegrasi telah 

membantu Cafe The Thirty Six memperkuat citra mereknya sebagai cafe 

berkelas dengan kualitas produk dan layanan yang terjamin. Dengan 

mempertahankan standar tinggi dan terus mengembangkan hubungan yang 

erat dengan pelanggan, Cafe The Thirty Six telah menciptakan lingkungan 

yang kondusif untuk pertumbuhan bisnis jangka panjang dan memperkokoh 

posisinya sebagai salah satu cafe terkemuka di wilayah tersebut. 
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5.2 Saran 

 

1. Secara Teoritis 

 
Disaran kepada peneliti lain agar memperdalam komunikas organisasi dan 

manajemen komunikasi penelusuran literatur untuk memahami bagaimana 

peneletian mengenai manajerial, public relations terutama sektor industri 

kuliner 

2. Secara Akademis 

 
Peneliti berharap agar penelitian ini dapat bermanfaat bagi mahasiswa yang 

ingin melakukan penelitian serupa atau topik yang sama, peneliti juga berharap 

agar pembahasan yang telah penulis paparkan dapat menimbulkan rasa keingin 

tahuan mengenaik topik tersebut. 

3. Secara Praktis 

 
Peneliti berharap bahwa dalam menjalankan sebuah organisasi atau 

Perusahaan memerlukan teori teori komunikasi dalam menjalankan prakteknya, 

kemudian lokasi yang dijadikan acuan penelitian menjadi tolak ukur kesukesan 

pencapaian komunikasi organisasi dan manajemen komunikasi dalam praktek 

dan penerapan nya. 
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LAMPIRAN 
 

 
 

Nama : Mayang 

Jabatan : Captain Waiters 

HI : Apa strategi komunikasi organisasi yang anda ketahui atau pahami 

untuk mendukung tujuan peningkatan brand image café the thirty six ? 

MY : Kalau menurut aku sih, komunikasi langsung dan tidak langsung, contohnya 

untuk komunikasi langsung seperti dari kerabat ke kerabat lain, sesama teman atau 

kolega² lainnya, utk contoh komunikasi tdk langsung seperti melalui social media, 

mempromosikan apa² saja yg produk yg di jual oleh thirty six. 

HI    : Siapa yang membuat iklan atau pesan melalui media online ? 

 
MY : Seorang content creator atau fotografi yg memang ditugaskan dalam 

mempromosikan brand tersebut. 

HI : Siapa yang terlibat dalam proses pengambilan Keputusan terkaiy 

peningkatan citra merek, selain dari tim PR Manajer ? 

MY : General manager, manager operasional, supervisior. 

 
HI : Mengapa strategi komunikasi dalam bentuk iklan atau pesan dibuat 

 

? 

 
MY : Untuk meningkatkan volume penjualan, menarik konsumen utk mengenal 

produk-produk yg ditawarkan dalam bentuk media. 
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HI : Apa tantangan yang dihadapi dalam mengeglola strategi? 

 
MY : Memahami perbedaan-perbedaan budayaatau perilaku 

berbagai konsumen utk menciptakan komunikasi yg lebih baik. 

HI : Media apa saja yang digunakan perusahaan untuk melakukan 

promosi ? 

MY : Media sosial seperti website dan Instagram. 

 
HI : Dimana saluran komunikasi organisasi dilakukan dalam menyampaikan 

dan merencanakan strategi-strategi peningkatan brand image ? 

MY : Dilakukan dalam ruangan meeting. 

 
HI : Kapan pihak manajerial melakukan evaluasi mengenai identitas merek 

yang diinginkan dengan identitas merek yang dirasakan, kualitas produk & 

layanan, brand awareness ? 

MY : Biasanya dilakukan sebulan sekali di tiap awal bulan, dalam menyampaikan 

segala kritik dan saran dari konsumen maupun dari staff yg bekerja dalam brand 

tersebut. 

HI : Apa media publikasi yang sering dipakai dalam kampanye brand 

awareness café The Thirty-six ? 

MY : Instagram 

 
HI : Apa pesan utama yang ingin disampaikan The Thirty Six melalui strategi 

brandingnya ? 
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MY : Memberikan pelayanan yg lebih baik lagi, melakukan promosi brand yg 

menarik yg dapat meningkatkan antusiasme konsumen utk datang kembali ke thirty 

six. 

HI : Bagaimana komunikasi organisasi The Thirty Six mengahadapi krisis 

yang berkaitan dengan reputasi merek? 

MY    : Melakukan peninjauan kembali dan mengevaluasi apa yg perlu di perbaiki. 

 
HI : Bagaimana PR manajer mengukur keberhasilan strategi komunikasi 

organisasi, khususnya terkait dengan peningkatan citra merek ? 

MY    : Dengan melihat dari hasil penjualan tiap bulannya. 

 
HI :Mengapa PR manajer melibatkan diri aktif dalam memonitor dan 

merespon umpan balik ? 

MY : Menciptakan hubungan yg lebih baik antara konsumen dengan brand tsb, 

menerima segala kritik dan saran yg di berikan oleh konsumen dengan baik. 

 

 

 
Nama : Ratna 

 
Jabatan         : Kasir 

 
HI : Apa strategi komunikasi organisasi yang anda ketahui atau pahami 

untuk mendukung tujuan peningkatan brand image café the thirty six ? 

RN     : Setau aku ada beberapa, sih : 
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-Memahami target pasar, kebutuhan customer - seperti menawarkan menu favorite 

yang mungkin sesuai dengan selera customer itu. 

-Menjaga hubungan baik dengan customer - seperti melakukan service yang baik, 

menanyakan kebutuhan nya melakukan komuniamasi dengan bahasa yang sopan. 

-Social media marketing - seperti memposting foto , video atau situasi cafe. 

 
HI : Siapa yang membuat iklan atau pesan melalui media online ? 

 
RN : Untuk bagian ini ada seorang admin yg bertugas untuk mengurus konten 

iklan atau promsi di social media itu sendiri. 

HI : Siapa yang terlibat dalam proses pengambilan Keputusan terkait 

peningkatan citra merek, selain dari tim PR Manajer ? 

RN : Manager, Manager OP, SPP dan Kaptain 

 
HI : Mengapa strategi komunikasi dalam bentuk iklan atau pesan dibuat? 

 
RN : Supaya orang atau calon konsumen dapat lebih mudah menemukan dan 

melihat identitas resto. 

HI : Apa tantangan yang dihadapi dalam mengeglola strategi? 

 
RN : Menghadapi berbagai macam tipe kepribadian customer yang berbeda- 

beda. 

HI : Media apa saja yang digunakan perusahaan untuk melakukan 

promosi ? 

RN : Setau aku website resmi dan ig. 
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HI : Dimana saluran komunikasi organisasi dilakukan dalam menyampaikan 

dan merencanakan strategi-strategi peningkatan brand image ? 

RN HI : Kapan pihak manajerial melakukan evaluasi mengenai identitas 

merek yang diinginkan dengan identitas merek yang dirasakan, kualitas 

produk & layanan, brand awareness ? 

RN : Ketika terjadi penaikan atau penurunan penjualanan , atau ada kendala saat 

operasional atau ada Hal yang perlu diperbarui/ditingkatkan . Lebih tepatnya 

sebulan sekali dilakukan briefing untuk membahas h al tersebut. 

HI : Apa media publikasi yang sering dipakai dalam kampanye brand 

awareness café The Thirty-six ? 

RN     : Instagram. 

 
HI : Apa pesan utama yang ingin disampaikan The Thirty Six melalui 

strategi brandingnya ? 

RN     : Pelayanan yang baik untuk menciptakan citra brand yg baik. 

 
HI : Bagaimana komunikasi organisasi The Thirty Six mengahadapi krisis 

yang berkaitan dengan reputasi merek? 

RN : Tentu nya mengevaluasi crisis nya kemudian melakukan tinjau balik dan 

menemukan penyelesaian /solusi untuk memperbaiki reputasi tersebut.. 

HI : Bagaimana PR manajer mengukur keberhasilan strategi komunikasi 

organisasi, khususnya terkait dengan peningkatan citra merek ? 
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RN : Dari penjualanan yang stabil atau meningkat, dengan sedikit tingkat 

penurunan penjualanan. 

HI :Mengapa PR manajer melibatkan diri aktif dalam memonitor dan 

merespon umpan balik? 

RN : Untuk mengevaluasi kembali tentang feedback yang diberikan 
 

 

 

 

 
 

 

 
Nama : Yusmita 

 
Jabatan : Waiters 

 
HI : Apa strategi komunikasi organisasi yang anda ketahui atau pahami 

untuk mendukung tujuan peningkatan brand image café the thirty six ? 

YM : Strategi penjualan tatap muka dengan memberika full service kepada 

pelanggan dan menggunakan promosi penjualan melalui sosial media Instagram 

HI : Siapa yang membuat iklan atau pesan melalui media online ? 

YM : Seorang fotografer yang sudah di percayai oleh Perusahaan. 

HI : Siapa yang terlibat dalam proses pengambilan Keputusan terkait 

peningkatan citra merek, selain dari tim PR Manajer ? 

YM : Pemegang saham/pemilik perusahaan, Manajer operasional. 
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HI : Mengapa strategi komunikasi dalam bentuk iklan atau pesan dibuat ? 

YM : Agar mengetahui kinerja perusahaan dalam kepuasan pelanggan. 

HI : Apa tantangan yang dihadapi dalam mengeglola strategi? 

 
YM : Tantangan dalam mengatasi human eror dalam strategi tatap muka. Yang 

menjadikan perlu adanya perhatian khusus terhadap kinerja karyawan. 

HI : Media apa saja yang digunakan perusahaan untuk melakukan promosi ? 

YM : Instagram 

HI : Dimana saluran komunikasi organisasi dilakukan dalam menyampaikan 

dan merencanakan strategi-strategi peningkatan brand image ? 

YM : Di kantor milik café. 

 
HI : Kapan pihak manajerial melakukan evaluasi mengenai identitas merek 

yang diinginkan dengan identitas merek yang dirasakan, kualitas produk & 

layanan, brand awareness ? 

YM : Pada saat terjadi penurunan dalam kinerja Perusahaan. 

 
HI : Apa media publikasi yang sering dipakai dalam kampanye brand 

awareness café The Thirty-six ? 

YM : Instagram 

 
HI : Apa pesan utama yang ingin disampaikan The Thirty Six melalui 

strategi brandingnya ? 
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YM : Dapat menjaga dan mempertahankan branding yang sudah baik di mata 

masyarakat.. 

HI : Bagaimana komunikasi organisasi The Thirty Six mengahadapi krisis 

yang berkaitan dengan reputasi merek? 

YM : Melakukan evaluasi dan mengembalikan citra perusahaan Dimata \ 

 
HI : Bagaimana PR manajer mengukur keberhasilan strategi komunikasi 

organisasi, khususnya terkait dengan peningkatan citra merek ? 

YM : Adanya umpan balik yang positif dari pelanggan, meningkat nya omset 

penjualan. 

HI :Mengapa PR manajer melibatkan diri aktif dalam memonitor dan 

merespon umpan balik ? 

YM : Agar mengetahui kinerja perusahaan dalam kepuasan pelanggan. 
 

 

 

 

 
 

 

 
Nama : ALEX 

 
Jabatan : Captain Waiters 

 

 

 
 

HI : Apa strategi komunikasi organisasi yang anda ketahui atau pahami 

untuk mendukung tujuan peningkatan brand image café the thirty six ? 
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AL : Strategi yang biasa dilakukan disini adalah promosi konten di media sosial 

seperti Instagram, lalu juga pernah kolaborasi dengan beberapa produk untuk 

pembelian tertentu free gelas, untuk meningkatkan brand awareness, konsumen 

tertarik mencoba produk The Thirty Six. Menjaga kualitas produk dan layanan yang 

konsisten penting untuk menjaga kepuasan dan loyalitas pelanggan yang sudah ada. 

HI      : Siapa yang membuat iklan atau pesan melalui media online ? 

 
AL   : Ada orang salah satu kerabat owner, yang bertugas untuk produksi konten 

di instagram. 

HI : Siapa yang terlibat dalam proses pengambilan Keputusan terkait 

peningkatan citra merek, selain dari tim PR Manajer ? 

AL : pihak pihak yang terlibat dalam proses pengambilan kep[utusan terkait brand 

image biasanya adalah manager, captain waiters, dan kasir mereka lah yang sering 

menjadi jembatan antara staff dan konsumen 

HI    : Mengapa strategi komunikasi dalam bentuk iklan atau pesan dibuat ? 

 
AL : Karena untuk menyampaikan berita berita penting, seperti jadwal operasional, 

jadwal meeting untuk staff, mengetahui complain dan guna mengevaluasi 

HI : Mengapa PR manajer melibatkan diri aktif dalam memonitor dan 

merespon umpan balik ? 

AL : Perlu konsisten memantau feedback konsumen di media sosial maupun 

complain langsung melalui whatssapp untuk melakukan perbaikan atau 
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peningkatan kualitas produk & layanan jika diperlukan demi menjaga kepuasan dan 

loyalitas konsumen. 

HI  : Apa tantangan yang dihadapi dalam mengeglola strategi? 

 
AL : hamper genap setahun kami sudah tidak melakukan promosi, karna tawaran 

Kerjasama yang masuk tidak sesuai segmen pasar, serta pertumbuhan competitor, 

caranya kami mengupgrade menu-menu yang baru dan fresh 

HI : Media apa saja yang digunakan perusahaan untuk melakukan promosi ? 

AL : Kami fokus dan satu satunya cuman ada di instagram 

HI :Dimana saluran komunikasi organisasi dilakukan dalam menyampaikan 

dan merencanakan strategi-strategi peningkatan brand image ? 

AL : Biasanya setiap tanggal 1 awal bulan, kami para staff dan karyawan 

melakukan evaluasi terkait pelayanan, menu, dan produk kami mengadakan seperti 

rapat dan musyawarah di bagian office 

HI : Kapan pihak manajerial melakukan evaluasi mengenai identitas merek 

yang diinginkan dengan identitas merek yang dirasakan, kualitas produk & 

layanan, brand awareness ? 

AL   : Setelah general cleaning, tanggal satu setiap awal bulan 

 
HI : Apa media publikasi yang sering dipakai dalam kampanye brand 

awareness café The Thirty-six ? 

AL   : Instagram 
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HI : Dimana saluran komunikasi organisasi dilakukan dalam menyampaikan 

dan merencanakan strategi-strategi peningkatan brand image ? 

AL   : Di kantor milik café. 

 
HI : Kapan pihak manajerial melakukan evaluasi mengenai identitas merek 

yang diinginkan dengan identitas merek yang dirasakan, kualitas produk & 

layanan, brand awareness ? 

AL   : Pada saat terjadi penurunan dalam kinerja Perusahaan. 

 
HI : Apa media publikasi yang sering dipakai dalam kampanye brand 

awareness café The Thirty-six ? 

AL     : Instagram 

 
HI : Apa pesan utama yang ingin disampaikan The Thirty Six melalui strategi 

brandingnya ? 

AL : Pesan utama branding The Thirty Six adalah kopi dan makanan berstandar 

internasional dengan gaya industrial modern yang instagramable dan memberikan 

pengalaman bersantap estetik 

HI : Bagaimana komunikasi organisasi The Thirty Six mengahadapi krisis 

yang berkaitan dengan reputasi merek? 

AL : Jika terjadi krisis reputasi, langkah pertama adalah meminta maaf secara 

terbuka di media sosial dan memberikan kompensasi atau penawaran khusus pada 

konsumen terdampak agar tetap loyal pada kita 
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HI : Bagaimana PR manajer mengukur keberhasilan strategi komunikasi 

organisasi, khususnya terkait dengan peningkatan citra merek ? 

AL : Keberhasilan strategi komunikasi diukur dari peningkatan brand awareness, 

traffik ke outlet dan web, peningkatan penjualan, dan sentimen positif di media 

sosial dari konsumen. 

HI :Mengapa PR manajer melibatkan diri aktif dalam memonitor dan 

merespon umpan balik ? 

AL : Public relations perlu konsisten memantau feedback konsumen di media sosial 

maupun laman ulasan untuk melakukan perbaikan atau peningkatan kualitas produk 

& layanan jika diperlukan demi menjaga kepuasan dan loyalitas konsumen. 

 

 
Nama : Yanu 

 
Jabatan        : Captain Waiters 

 
HI : Apa strategi komunikasi organisasi yang anda ketahui atau pahami untuk 

mendukung tujuan peningkatan brand image café the thirty six ? 

YN : Strategi komunikasi yang dapat digunakan antara lain promosi di media sosial, 

memberikan diskon atau promo menarik, dan menjaga kualitas produk dan layanan 

agar pelanggan puas. 

HI    : Siapa yang membuat iklan atau pesan melalui media online ? 
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YN : Konten iklan dan promosi online dibuat oleh bagian marketing 

communication dan digital marketing. Mereka yang paling paham strategi dan tren 

digital saat ini. 

HI : Siapa yang terlibat dalam proses pengambilan Keputusan terkait 

peningkatan citra merek, selain dari tim PR Manajer ? 

YN : Pihak internal yang terlibat dalam pengambilan keputusan strategi branding 

dan peningkatan brand image antara lain pimpinan perusahaan, manajer pemasaran, 

PR Manager, dan manajer cabang. 

HI     : Mengapa strategi komunikasi dalam bentuk iklan atau pesan dibuat? 

 
YN : Promosi dan iklan diperlukan agar brand awareness The Thirty Six meningkat 

di benak konsumen. Dengan begitu lebih banyak calon konsumen yang tertarik ke 

outlet kami. 

HI   : Apa tantangan yang dihadapi dalam mengeglola strategi? 

 
YN : Tantangan yang dihadapi antara lain biaya iklan mahal, persaingan merek 

sejenis ketat, dan tantangan dalam menemukan promosi yang efektif untuk menarik 

segmen pasar tertentu. 

HI : Media apa saja yang digunakan perusahaan untuk melakukan promosi ? 

YN : Media sosial yang digunakan perusahaan untuk promosi adalah instagram 

HI : Dimana saluran komunikasi organisasi dilakukan dalam menyampaikan 

dan merencanakan strategi-strategi peningkatan brand image ? 
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YN    : Perencanaan dan penyampaian strategi biasanya dilakukan dalam rapat 

rutin mingguan dan bulanan antara pimpinan, manajer pemasaran, dan manajer 

cabang. 

HI : Kapan pihak manajerial melakukan evaluasi mengenai identitas merek 

yang diinginkan dengan identitas merek yang dirasakan, kualitas produk & 

layanan, brand awareness ? 

YN : biasanya evaluasi dilakukan setiap tanggal 1 awal bulan, semua pembhasan 

mengenai penjualan, operasional, complain, dan tips 

HI : Apa media publikasi yang sering dipakai dalam kampanye brand 

awareness café The Thirty-six ? 

YN : Media publikasi yang sering digunakan antara lain Instagram feed, Instagram 

reels. 

HI : Apa pesan utama yang ingin disampaikan The Thirty Six melalui strategi 

brandingnya ? 

YN : Pesan utama yang ingin disampaikan The Thirty Six adalah cafe bergaya 

industrial modern dengan kualitas kopi dan hidangan berstandar internasional. Juga 

memberikan pengalaman bersantap yang Instagramable dan aestetik. 

HI : Bagaimana komunikasi organisasi The Thirty Six mengahadapi krisis 

yang berkaitan dengan reputasi merek? 
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YN : Jika terjadi krisis reputasi, langkah pertama adalah meminta maaf secara 

terbuka di media sosial dan memberikan kompensasi atau penawaran khusus pada 

konsumen terdampak agar tetap loyal pada merek. 

HI : Bagaimana PR manajer mengukur keberhasilan strategi komunikasi 

organisasi, khususnya terkait dengan peningkatan citra merek ? 

YN : Keberhasilan strategi komunikasi diukur dari peningkatan brand awareness, 

traffik ke outlet dan web, peningkatan penjualan, dan sentimen positif di media 

sosial dari konsumen. 

HI :Mengapa PR manajer melibatkan diri aktif dalam memonitor dan 

merespon umpan balik ? 

YN : PR perlu konsisten memantau feedback konsumen di media sosial maupun 

laman ulasan untuk melakukan perbaikan atau peningkatan kualitas produk & 

layanan jika diperlukan demi menjaga kepuasan dan loyalitas konsumen 
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