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ABSTRAK

Nutrihub Lampung merupakan community hub yang diinisiasi oleh PT. Nutrifood
Indonesia sebagai pusat kolaborasi dan edukasi kesehatan. Permasalahan utama
yang dihadapi adalah kondisi okupansi yang fluktuatif, di mana kunjungan publik
meningkat saat ada event namun kembali menurun setelahnya. Tugas akhir ini
bertujuan merancang Program Membership sebagai upaya membangun community
relations dalam meningkatkan okupansi Nutrihub Lampung. Data dikumpulkan
melalui observasi, wawancara, dan studi pustaka. Hasil rancangan menunjukkan
bahwa Program Membership disusun dengan sistem keanggotaan tunggal yang
menyasar empat pilar utama Nutrihub yaitu green, sociopreneur, health, dan
education, dengan benefit berbasis komunitas yang mendorong keterlibatan rutin,
rasa memiliki, dan hubungan jangka panjang antara organisasi dan komunitasnya.
Program ini diharapkan mampu menggeser pola kunjungan yang reaktif menjadi
partisipasi yang konsisten dan berkelanjutan sehingga berkontribusi pada

peningkatan okupansi secara organik.

Kata Kunci: Hubungan Komunitas, Pusat Komunitas, Okupansi, Program

Keanggotaan, Keterlibatan Publik.



ABSTRACT

Nutrihub Lampung is a community hub initiated by PT. Nutrifood Indonesia as a
center for collaboration and health education. The main challenge faced is
fluctuating occupancy, where public visits increase during events but decline
afterward. This final project aims to design a Membership Program as an effort to
build community relations in improving occupancy at Nutrihub Lampung. Data
were collected through observation, interviews, and literature review. The results
show that the Membership Program is designed with a single-tier membership
system targeting Nutrihub's four main pillars green, sociopreneur, health, and
education. offering community based benefits that encourage regular engagement,
a sense of belonging, and long term relationships between the organization and its
community. This program is expected to shift reactive visit patterns into consistent

and sustainable participation, contributing to organic occupancy growth.

Keywords: Community Relations, Community Hub, Occupancy, Membership

Program, Public Engagement.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan ruang kolaborasi berbasis komunitas atau community hub saat ini
menunjukkan tren yang semakin meningkat seiring dengan kebutuhan publik akan
ruang interaksi, edukasi, dan pengembangan jejaring. Community hub tidak lagi
dipahami hanya sebagai penyedia fasilitas fisik, melainkan sebagai ruang strategis
yang memfasilitasi pertemuan berbagai publik dengan latar belakang dan
kepentingan yang berbeda. Keberhasilan sebuah community hub sangat ditentukan
oleh kemampuannya dalam membangun keterlibatan publik serta menciptakan

aktivitas yang relevan dan berkelanjutan (Sandbulte et al., 2019).

Nutrihub Lampung merupakan salah satu community hub yang diinisiasi oleh PT.
Nutrifood Indonesia dengan tujuan menjadi pusat kolaborasi, edukasi kesehatan,
serta pengembangan gaya hidup sehat. Nutrihub Lampung menyasar berbagai
publik, seperti komunitas kesehatan, komunitas kreatif, mitra kolaborasi, serta
publik pengunjung yang memanfaatkan fasilitas untuk kegiatan diskusi, event, dan
aktivitas komunitas lainnya. Keberadaan Nutrihub Lampung tidak hanya berfungsi
sebagai ruang fisik, tetapi juga sebagai medium komunikasi antara organisasi
dengan publik melalui berbagai program dan aktivitas yang dirancang secara

strategis.

Dalam pengelolaan community hub, tingkat okupansi menjadi salah satu indikator
penting untuk menilai efektivitas pemanfaatan fasilitas. Okupansi menunjukkan
sejauh mana fasilitas yang tersedia digunakan oleh publik sasaran, baik melalui
kegiatan rutin maupun program kolaboratif. Tingkat okupansi yang optimal
mencerminkan bahwa aktivitas yang diselenggarakan mampu menarik minat publik
untuk hadir, berpartisipasi, dan memanfaatkan ruang yang disediakan. Sebaliknya,
tingkat okupansi yang belum optimal dapat mengindikasikan perlunya evaluasi

terhadap strategi komunikasi dan promosi yang diterapkan (Kotler & Keller, 2016).



Untuk meningkatkan okupansi, organisasi tidak cukup hanya menyediakan fasilitas
yang memadai, tetapi juga perlu membangun hubungan yang bermakna dan
berkelanjutan dengan publiknya. Dalam perspektif hubungan masyarakat, salah
satu pendekatan yang relevan untuk mewujudkan hal tersebut adalah community
relations sebuah upaya strategis di mana organisasi lebih terbuka untuk
mengintegrasikan kepentingan mereka dengan kepentingan komunitasnya sehingga
keduanya menemukan keseimbangan dan kesetaraan dalam hubungan (Maulida &
Sukarno, 2022). Community relations pada dasarnya dikembangkan untuk
kemaslahatan bersama organisasi dan komunitas, serta membantu organisasi dalam
menghadapi tantangan yang dihadapinya (Astuti et al., 2020). Melalui community
relations yang terkelola dengan baik, organisasi dapat menciptakan basis publik

yang loyal, aktif terlibat, dan secara konsisten memanfaatkan fasilitas yang tersedia.

Nutrihub Lampung sejatinya telah menjalankan berbagai aktivitas yang
bersentuhan dengan upaya membangun keterlibatan publik, seperti
penyelenggaraan podcast edukatif serta publikasi digital melalui media sosial.
Aktivitas-aktivitas tersebut menunjukkan adanya kesadaran dari pihak Nutrihub
Lampung bahwa keterlibatan publik merupakan faktor penting dalam
keberlangsungan operasional. Namun demikian, aktivitas yang telah berjalan
tersebut masih bersifat satu arah dan episodik belum ada program yang secara
khusus dirancang untuk membangun keterlibatan publik secara terstruktur dan

berkesinambungan.

Kondisi ini tercermin dari pola okupansi Nutrihub Lampung yang cenderung
fluktuatif. Kunjungan publik meningkat ketika ada event atau aktivitas tertentu,
namun kembali menurun setelahnya. Hal ini mengindikasikan bahwa keterlibatan
publik yang terbentuk masih bergantung pada stimulus eksternal yang bersifat
sementara, bukan pada hubungan komunitas yang telah tertanam secara organik.
Komunikasi yang terbuka dan interaktif menjadi kunci keberhasilan dalam
community relations. Melalui komunikasi dua arah, organisasi dapat mendengarkan
masukan dan menjalin dialog dengan komunitas, serta melibatkan komunitas secara

aktif dalam pelaksanaan program untuk meningkatkan rasa memiliki. Tanpa adanya



program yang mampu mempertahankan keterlibatan publik secara konsisten,

peningkatan okupansi akan sulit dicapai secara berkelanjutan.

Salah satu instrumen yang dapat menjawab tantangan tersebut adalah program
membership. Dengan membangun community relations melalui program
membership, diharapkan publik yang bergabung sebagai anggota akan memiliki
rasa memiliki yang lebih kuat terhadap Nutrihub Lampung, lebih rutin
memanfaatkan fasilitas, serta turut mengajak orang-orang di sekitarnya untuk ikut
bergabung. Pada akhirnya, keterlibatan komunitas yang terbentuk secara organik
inilah yang diharapkan menjadi penggerak utama peningkatan okupansi Nutrihub

Lampung secara konsisten dan berkelanjutan.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka permasalahan yang ingin diangkat

dalam penelitian ini adalah:

1. Bagaimana rancangan Program Membership sebagai upaya membangun
Community Relations dalam meningkatkan okupansi di Nutrihub

Lampung?

1.3 Tujuan Penelitian

Tugas akhir ini bertujuan untuk merancang Program Membership sebagai upaya
membangun Community Relations dalam meningkatkan okupansi di Nutrihub
Lampung. Rancangan program ini disusun dengan mempertimbangkan kebutuhan
komunitas, karakteristik pengguna, dan potensi Nutrihub Lampung sebagai
community hub, sehingga dapat mendorong keterlibatan publik yang lebih aktif,

bermakna, dan berkelanjutan.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat dari penulisan ini dibagi menjadi dua, yaitu manfaat akademis dan manfaat

praktis. Penulisan ini diharapkan dapat memberikan manfaat yaitu sebagai berikut:



1. Manfaat Akademis
Penulisan ini diharapkan dapat menambah wawasan referensi bagi
mahasiswa mengenai Public Relations, selain itu diharapkan sebagai sarana
pengembangan ilmu pengetahuan yang secara teoritis dapat dipelajari di
bangku perkuliahan.

2. Manfaat Praktis
Penulisan ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi Nutrihub
Lampung sebagai bahan evaluasi dan masukan terkait strategi dalam
meningkatkan okupansi. Selain itu, laporan ini dapat menjadi gambaran
mengenai kontribusi mahasiswa dalam mendukung pengelolaan komunitas

yang dijalankan oleh perusahaan.

1.5 Metode Pengumpulan Data

Dalam penulisan ini, penulis menggunakan beberapa metode pengumpulan data

yaitu sebagai berikut :

1. Observasi
Merupakan metode pengumpulan data dengan cara melakukan pengamatan,
pencatatan secara sistematik dari kejadian- kejadian, perilaku, objek-objek
yang dilihat dan hal-hal yang diperlukan untuk mendukung penelitian.

2. Wawancara
Wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan melalui
tatap muka dan tanya jawab langsung kepada narasumber untuk
mendapatkan informasi yang yang dibutuhkan (Sugiyono, 2019). Pada
proses wawancara ini, informan yang diwawancarai adalah Ibu Dian
Septiana selaku Manager Area, Zatu Kiasati Selaku Marketing
Representative, dan Bapak Irfan selaku Stakeholder Nutrihub Lampung.

3. Studi Pustaka
Studi pustaka merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan
mencari dan menelaah berbagai literatur seperti dokumen, jurnal ilmiah,
buku, serta artikel. Metode ini bertujuan untuk memperkuat landasan

teoretis dan mendukung validitas data penelitian.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Umum Public Relations

Public Relations merupakan fungsi manajemen yang berperan penting dalam
mengelola komunikasi dan membangun hubungan yang harmonis antara organisasi
dengan publiknya. Melalui aktivitas komunikasi yang terencana dan berkelanjutan,
Public Relations bertujuan menciptakan pemahaman, kepercayaan, serta citra
positif organisasi di mata publik. Dalam konteks organisasi, Public Relations tidak
hanya berfungsi sebagai penyampai informasi, tetapi juga sebagai penghubung
antara organisasi dan publik dalam rangka mendukung pencapaian tujuan

organisasi.

2.1.1 Pengertian Public Relations

Public Relation merupakan salah satu fungsi manajemen yang memiliki
peran strategis dalam membangun dan memelihara hubungan yang
harmonis antara organisasi dan publiknya. Public Relations tidak hanya
berfokus pada kegiatan penyampaian informasi, tetapi juga pada proses
komunikasi dua arah yang dirancang secara terencana untuk menciptakan

saling pengertian, kepercayaan, dan kerja sama antara organisasi dan publik.

Menurut Cutlip, S. M., Center, A. H., dan Broom, G. M. (2011), Public
Relations adalah fungsi manajemen yang membangun dan mempertahankan
hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan publik yang
memengaruhi keberhasilan organisasi. Definisi tersebut menunjukkan
bahwa Public Relations memiliki peran penting dalam mendukung
pencapaian tujuan organisasi melalui pengelolaan hubungan yang efektif

dengan publik.

Rusady Ruslan (2010) menyatakan bahwa Public Relation merupakan
aktivitas  komunikasi yang dilakukan secara terencana dan

berkesinambungan untuk menciptakan pemahaman, kepercayaan, serta citra



positif organisasi di mata publik. Dalam pengertian ini, Public Relation
dipahami sebagai kegiatan strategis yang tidak hanya menyampaikan pesan
organisasi, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang dengan publik

melalui berbagai bentuk komunikasi.

Public Relations juga berperan sebagai penghubung antara organisasi dan
publiknya. Melalui komunikasi dua arah, Public Relations tidak hanya
menyampaikan informasi organisasi kepada publik, tetapi juga menyerap
aspirasi, opini, dan umpan balik dari publik untuk disampaikan kembali
kepada manajemen. Proses ini memungkinkan organisasi memahami
kebutuhan publik serta menyesuaikan kebijakan dan program yang

dijalankan agar lebih relevan dan diterima dengan baik.

Dalam perkembangan organisasi modern, Public Relations menjadi bagian
penting dari strategi komunikasi yang mendukung reputasi dan
keberlanjutan organisasi. Citra positif yang dibangun melalui aktivitas
Public Relations dapat memengaruhi sikap dan perilaku publik terhadap
organisasi, termasuk tingkat kepercayaan, partisipasi, serta keterlibatan
publik dalam berbagai kegiatan organisasi. Oleh karena itu, Public
Relations memiliki peran strategis dalam menciptakan hubungan jangka

panjang yang saling menguntungkan antara organisasi dan publik.

2.1.2 Fungsi Public Relation dalam Organisasi

Public Relations memiliki fungsi penting dalam organisasi karena berperan
sebagai pengelola komunikasi yang menjembatani hubungan antara
organisasi dengan publik internal maupun eksternal. Fungsi ini tidak hanya
bersifat teknis, tetapi juga strategis dalam mendukung keberhasilan

organisasi.

Fatimah, Putri, & Puspitaningrum (2024) menemukan bahwa fungsi Public
Relations dalam organisasi pemerintah didominasi oleh peran sebagai

communication facilitator dan communication technician yang berfokus



pada penyebaran informasi, hubungan media, serta aktivitas komunikasi

operasional.

Penelitian yang dilakukan oleh Ledingham (2003) menegaskan bahwa
Public Relations merupakan fungsi manajemen yang berperan dalam
membangun dan memelihara hubungan antara organisasi dengan publik
internal maupun eksternal secara berkelanjutan, serta berkontribusi dalam
menjaga citra organisasi melalui program komunikasi yang terencana.
Berdasarkan kajian tersebut, fungsi Public Relations dalam organisasi dapat

dijelaskan sebagai berikut:

1. Fungsi Komunikasi
Public Relations berfungsi menyampaikan informasi organisasi
kepada publik serta menerima umpan balik dari publik. Fungsi ini
memastikan terjadinya komunikasi dua arah yang efektif antara
organisasi dan masyarakat.

2. Fungsi Pembentuk dan Pemelihara Hubungan
Public Relations berperan membangun hubungan baik dengan
publik internal maupun eksternal melalui interaksi, kolaborasi, dan
komunikasi berkelanjutan.

3. Fungsi Pembentuk Citra Organisasi
Public Relations menjalankan berbagai program komunikasi dan
kegiatan yang bertujuan membangun dan mempertahankan citra
positif organisasi di mata publik.

4. Fungsi Pendukung Manajemen
Public Relations menjadi bagian dari fungsi manajemen yang
membantu proses pengambilan keputusan melalui pengelolaan
informasi dan analisis opini publik.

5. Fungsi Fasilitator Pemecahan Masalah
Public Relation berperan sebagai fasilitator dalam mengidentifikasi
masalah komunikasi dan membantu organisasi menemukan solusi

melalui koordinasi dengan berbagai pihak.



2.1.3 Peran Public Relation dalam Organisasi

Public Relations memiliki peran strategis dalam membangun dan
memelihara hubungan yang harmonis antara organisasi dengan publik
internal maupun eksternal. Peran ini tidak hanya terbatas pada penyampaian
informasi, tetapi juga mencakup pembangunan citra, pengelolaan reputasi,
serta peningkatan partisipasi publik terhadap kegiatan organisasi. Menurut
Cutlip, S. M., Center, A. H., dan Broom, G. M. (2011), Public Relations

memiliki empat peran utama dalam organisasi, yaitu:

1. Communication Facilitator (Fasilitator Komunikasi)
Public Relations menjembatani komunikasi antara organisasi dan
publik. Peran ini meliputi penyampaian pesan organisasi secara jelas
kepada publik dan penyampaian aspirasi, opini, serta umpan balik
dari publik ke manajemen. Dengan peran ini, organisasi dapat
menyesuaikan program dan kebijakan agar sesuai dengan kebutuhan
publik.

2. Problem-Solving Facilitator (Fasilitator Pemecahan Masalah)
Public Relations berperan membantu manajemen organisasi dalam
menangani isu atau konflik dengan publik. Aktivitas seperti
klarifikasi informasi, mediasi, dan pengelolaan opini publik
merupakan bagian dari peran ini.

3. Public Relations memberikan rekomendasi strategis
kepada manajemen terkait komunikasi, citra, dan hubungan dengan
publik. Peran ini penting agar organisasi dapat mengambil
keputusan yang tepat dan mendukung tujuan jangka panjang.

4. Communication Technician (Pelaksana Teknis Komunikasi)
Public Relations melaksanakan kegiatan komunikasi operasional,
seperti penyusunan siaran pers, publikasi, pengelolaan media sosial,
dan penyelenggaraan event. Peran ini penting untuk memastikan

pesan organisasi tersampaikan dengan tepat dan konsisten.

Dalam konteks Nutrihub Lampung, peran-peran ini menjadi sangat penting.
Public Relations tidak hanya menyampaikan informasi tentang fasilitas,
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event, atau podcast edukatif, tetapi juga membangun hubungan emosional
dengan komunitas dan publik. Dengan keterlibatan publik yang tinggi
melalui aktivitas-aktivitas tersebut, peran Public Relations turut
berkontribusi dalam meningkatkan okupansi ruang Nutrihub, karena publik
merasa terhubung, diperhatikan, dan terdorong untuk berpartisipasi

kembali.

Dengan demikian, peran Public Relations tidak hanya terbatas pada fungsi
komunikasi, tetapi juga menjadi kunci dalam membangun pengalaman
publik yang positif, menjaga citra organisasi, dan mendukung pencapaian

tujuan strategis, termasuk peningkatan penggunaan fasilitas.

2.2 Community Relations

Community relations merupakan salah satu bentuk kegiatan eksternal dalam praktik
hubungan masyarakat yang berfokus pada upaya membangun dan memelihara
hubungan yang bermakna antara organisasi dengan komunitasnya. Dalam
perkembangannya, community relations telah menjadi pendekatan strategis yang
tidak hanya berorientasi pada kepentingan organisasi, tetapi juga pada kepentingan

komunitas secara berimbang.

2.2.1 Pengertian Community Relations

Community relations merupakan salah satu bentuk kegiatan hubungan
masyarakat yang berorientasi pada pembangunan dan pemeliharaan
hubungan antara organisasi dengan komunitas di sekitarnya. Lattimore et
al. (2010) mendefinisikan community relations sebagai partisipasi lembaga
yang terencana, aktif, dan berkelanjutan bersama komunitas dalam rangka
memelihara dan meningkatkan lingkungan demi keuntungan bersama

antara lembaga dan komunitas.

Iriantara (2019) mengemukakan bahwa community relations pada dasarnya
merupakan hubungan dialektis antara organisasi dan komunitas yang
mendorong organisasi untuk tidak hanya berorientasi pada kepentingan

bisnis semata, tetapi juga turut terlibat dalam menangani permasalahan yang



dihadapi komunitas. Dalam perspektif ini, organisasi tidak lagi memandang
dirinya sebagai institusi ekonomi semata, melainkan juga sebagai institusi
sosial yang memiliki tanggung jawab terhadap komunitas yang menjadi

bagian dari ekosistemnya.

Cutlip, Center, dan Broom (2009) menempatkan community relations
sebagai bagian dari fungsi manajemen hubungan masyarakat yang bertujuan
membangun dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan antara
organisasi dengan publik yang menjadi penentu keberhasilan atau

kegagalannya.

Berdasarkan beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa community
relations adalah upaya terencana dan berkelanjutan yang dilakukan
organisasi untuk membangun hubungan yang saling menguntungkan
dengan komunitasnya melalui keterlibatan aktif dan komunikasi dua arah.
Pemahaman ini menjadi landasan dalam perancangan Program Membership
di Nutrihub Lampung sebagai instrumen community relations yang
diharapkan mampu meningkatkan keterlibatan publik dan okupansi secara

berkelanjutan.

2.2.2 Community Relations sebagai Bagian dari Public Relations

Dalam struktur praktik hubungan masyarakat, community relations
menempati posisi sebagai salah satu kegiatan eksternal yang strategis.
Cutlip, Center, dan Broom (2009) menjelaskan bahwa hubungan
masyarakat menjalankan dua fungsi utama, yaitu fungsi manajemen dan
fungsi komunikasi. Community relations merupakan bagian dari kedua
fungsi tersebut sebagai fungsi manajemen, community relations memberi
masukan kepada pihak manajemen berdasarkan opini publik, sementara
sebagai fungsi komunikasi, community relations membangun sistem

pertukaran informasi dua arah antara organisasi dan komunitasnya.

Zubair (2020) dalam jurnalnya yang diterbitkan di PRofesi Humas

menegaskan bahwa community relations dalam konteks hubungan
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masyarakat merupakan implementasi dari tanggung jawab organisasi
terhadap lingkungan sekitar atau pihak-pihak yang terdampak oleh kegiatan
organisasi yang disebut komunitas. Hal ini menunjukkan bahwa community
relations bukan sekadar kegiatan tambahan, melainkan bagian integral dari
tanggung jawab organisasi yang dijalankan melalui fungsi hubungan

masyarakat.

Lebih lanjut, Iriantara (2019) mengemukakan bahwa dalam menjalankan
community relations, hubungan masyarakat berperan sebagai jembatan
yang menghubungkan kepentingan organisasi dengan kepentingan
komunitas. Peran ini dijalankan melalui dua tipe program, yaitu program
komunikasi yang berfokus pada penyampaian pesan kepada komunitas, dan
program keterlibatan organisasi dalam komunitas yang berfokus pada

partisipasi aktif organisasi dalam kehidupan komunitas.

2.2.4 Indikator Keberhasilan Community Relations

Keberhasilan program community relations tidak dapat dinilai hanya dari
seberapa banyak kegiatan yang telah dilaksanakan atau seberapa besar
anggaran yang telah dikeluarkan. Diperlukan indikator-indikator yang
terukur dan komprehensif untuk menilai apakah program community
relations benar-benar telah mencapai tujuan yang ditetapkan dan

memberikan dampak nyata bagi komunitas maupun organisasi.

Menurut Iriantara (2004:97), keberhasilan community relations dapat dilihat
dari dua dimensi utama, yaitu dimensi relasional dan dimensi programatik.
Dimensi relasional mengukur kualitas hubungan yang terbangun antara
organisasi dengan komunitas, sedangkan dimensi programatik mengukur
sejauh mana program-program yang dijalankan memberikan perubahan
nyata di lapangan. Secara lebih rinci, indikator keberhasilan community

relations dapat diidentifikasi sebagai berikut:
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. Tingkat kepercayaan komunitas (trust) terhadap organisasi.
Kepercayaan merupakan fondasi utama hubungan yang sehat antara
organisasi dan komunitas. Semakin tinggi tingkat kepercayaan
komunitas, semakin kuat legitimasi sosial yang dimiliki organisasi
dalam menjalankan aktivitasnya. Kepercayaan ini dapat diukur
melalui survei persepsi, tingkat partisipasi warga dalam kegiatan
yang diinisiasi organisasi, maupun minimnya keluhan dan konflik
yang muncul dari komunitas.

Kualitas komunikasi dua arah antara organisasi dan komunitas.
Keberhasilan community relations ditandai dengan terbukanya
saluran komunikasi yang efektif, di mana komunitas merasa
didengar dan aspirasinya direspons secara nyata oleh organisasi.
Cutlip, Center, dan Broom (2006:352) menyatakan bahwa
komunikasi yang bersifat dialogis bukan sekadar satu arah
merupakan salah satu penanda utama hubungan komunitas yang
sehat dan produktif.

. Tingkat partisipasi komunitas dalam program yang dijalankan.
Partisipasi aktif warga mencerminkan bahwa program yang
dirancang relevan dengan kebutuhan mereka dan bahwa komunitas
merasa memiliki keterlibatan yang bermakna, bukan sekadar
menjadi objek kegiatan. Semakin tinggi partisipasi komunitas,
semakin besar peluang program memberikan dampak yang
berkelanjutan.

Perubahan persepsi dan sikap komunitas terhadap organisasi.
Salah satu tujuan mendasar community relations adalah mengubah
atau memperkuat persepsi positif komunitas terhadap kehadiran
organisasi di wilayah mereka. Perubahan ini dapat diukur melalui
perbandingan hasil survei persepsi sebelum dan sesudah program
dilaksanakan.

Dampak nyata terhadap kesejahteraan komunitas.

Pada akhirnya, keberhasilan community relations yang paling

substantif tercermin dari perubahan kondisi kehidupan komunitas
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secara riil, baik di bidang ekonomi, pendidikan, kesehatan, maupun
lingkungan. Menurut Soemirat dan Ardianto (2007:119), dampak
sosial yang terukur inilah yang membedakan program community
relations yang autentik dari sekadar kegiatan pencitraan semata.

6. Keberlanjutan hubungan (sustainability of relationship).
Hubungan yang berhasil tidak bersifat sementara atau terbatas pada
momen-momen tertentu saja, melainkan terus terpelihara secara
konsisten dalam jangka panjang. Keberlanjutan ini ditandai dengan
adanya agenda bersama yang terus diperbarui, keterlibatan tokoh
komunitas yang berkesinambungan, serta komitmen organisasi yang
tidak surut meskipun tidak ada kepentingan mendesak yang harus

diselesaikan.

Dengan memahami indikator-indikator tersebut, organisasi dapat
melakukan penilaian yang lebih objektif dan menyeluruh terhadap
efektivitas program community relations yang telah dijalankan, sekaligus
menjadikannya sebagai acuan perbaikan untuk program-program

berikutnya.

2.3 Community Hub

Community hub merupakan konsep ruang yang dirancang untuk menjadi pusat
interaksi, kolaborasi, dan pengembangan komunitas. Secara umum, community hub
tidak hanya berfungsi sebagai ruang fisik, tetapi juga sebagai media strategis untuk
membangun hubungan antara berbagai pihak yang memiliki kepentingan atau minat
yang sama. Menurut Sandbulte et al. (2019), community hub berperan sebagai
platform bagi publik untuk berpartisipasi dalam kegiatan sosial, edukatif, maupun
kreatif, sehingga memfasilitasi pertukaran ide, pengalaman, dan pengetahuan antar

individu maupun kelompok.

Fungsi utama dari community hub adalah sebagai ruang kolaborasi. Sebagai ruang
kolaboratif, community hub memungkinkan berbagai pihak untuk bekerja sama,
berbagi sumber daya, dan menciptakan nilai bersama. Fungsi ini mendorong

interaksi yang produktif, memperkuat jaringan sosial, dan memfasilitasi pertukaran
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informasi secara langsung. Menurut Bakhshi et al. (2015), ruang kolaborasi yang
efektif tidak hanya menyediakan fasilitas fisik, tetapi juga menciptakan suasana

yang mendukung kreativitas, inovasi, dan keterlibatan publik secara aktif.

Selain sebagai ruang kolaborasi, community hub memiliki peran penting dalam
membangun interaksi publik. Interaksi ini dapat berupa diskusi, kegiatan edukatif,
workshop, atau pertemuan informal antar anggota komunitas. Community hub
memungkinkan publik untuk terlibat dalam aktivitas yang meningkatkan
keterampilan, pengetahuan, dan jejaring sosial mereka. Grunig dan Hunt (1984)
menyebutkan bahwa ruang yang mendukung interaksi publik secara intensif dapat
meningkatkan keterlibatan audiens dan membangun hubungan emosional yang

lebih kuat antara organisasi dan publik.

Community hub juga berfungsi sebagai media komunikasi organisasi. Melalui hub,
organisasi dapat menyampaikan pesan, membangun citra, dan mengkomunikasikan
program-program yang relevan kepada publik. Fungsi ini memungkinkan
organisasi untuk berinteraksi langsung dengan komunitas, memahami kebutuhan
dan aspirasi publik, serta menyesuaikan aktivitas yang diselenggarakan agar lebih
efektif. Menurut Ruslan (2010), pemanfaatan ruang sebagai media komunikasi
meningkatkan transparansi organisasi dan memperkuat hubungan jangka panjang
dengan publik.

2.4 Keterlibatan Publik

Keterlibatan publik atau public engagement merupakan konsep Yyang
menggambarkan tingkat partisipasi, interaksi, dan komitmen publik terhadap
aktivitas, program, atau fasilitas yang disediakan oleh suatu organisasi. Secara
teoritis, keterlibatan publik menunjukkan sejauh mana audiens tidak hanya
menerima informasi, tetapi juga ikut berperan aktif dalam proses komunikasi dan
pengalaman yang diberikan organisasi. Brodie, Hollebeek, Juric, dan llic (2011)
menjelaskan bahwa public engagement adalah proses interaktif antara organisasi
dan publik yang menciptakan hubungan dua arah, di mana publik merasa menjadi
bagian dari aktivitas dan keputusan organisasi. Konsep ini menjadi landasan

penting untuk memahami bagaimana program community relations dapat
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mendorong perilaku publik, termasuk kunjungan, partisipasi, dan pemanfaatan

fasilitas.

Bentuk keterlibatan publik dalam aktivitas organisasi dapat bervariasi. Bentuk ini
dapat muncul melalui partisipasi aktif dalam event, workshop, seminar, atau
kegiatan komunitas, baik secara fisik maupun digital. Selain itu, keterlibatan publik
juga dapat diwujudkan melalui kontribusi ide, feedback, kolaborasi dalam proyek,
atau interaksi melalui media sosial. Van Doorn et al. (2010) menyatakan bahwa
bentuk keterlibatan yang beragam memungkinkan publik merasa memiliki peran
dan tanggung jawab terhadap aktivitas organisasi, sehingga meningkatkan rasa
kepemilikan dan komitmen untuk berpartisipasi secara berulang. Keterlibatan aktif
publik ini menjadi indikator penting bagi keberhasilan strategi komunikasi dalam

mendorong pemanfaatan fasilitas organisasi.

Beberapa faktor mempengaruhi keterlibatan publik. Faktor tersebut meliputi
relevansi konten yang disampaikan, kualitas pengalaman yang diberikan,
kemudahan akses terhadap aktivitas, serta interaksi yang bersifat dua arah. Vivek,
Beatty, dan Morgan (2012) menyatakan bahwa publik cenderung lebih terlibat jika
merasakan manfaat langsung dari aktivitas yang diikuti, merasa dihargai, dan
memiliki kesempatan untuk berkontribusi. Faktor-faktor ini menjadi pertimbangan
utama dalam merancang Program Membership sebagai instrumen community
relations yang efektif, karena semakin tinggi keterlibatan, semakin besar peluang

publik untuk kembali berpartisipasi dan memanfaatkan fasilitas..

Peran keterlibatan publik dalam meningkatkan partisipasi organisasi Ssangat
signifikan. Publik yang terlibat aktif lebih cenderung mengikuti kegiatan secara
konsisten, memberikan rekomendasi positif kepada orang lain, dan menunjukkan
loyalitas terhadap fasilitas atau program yang disediakan. Keterlibatan publik
membangun hubungan emosional yang kuat antara audiens dan organisasi, yang
pada gilirannya mendorong partisipasi jangka panjang. Dengan demikian, public
engagement tidak hanya menjadi indikator keberhasilan strategi komunikasi, tetapi
juga sebagai sarana untuk mencapai tujuan strategis organisasi, termasuk

pemanfaatan fasilitas dan kunjungan berulang.
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Hubungan antara keterlibatan publik dengan loyalitas dan kunjungan menjadi
jembatan yang mengarah pada tingkat okupansi. Tingkat keterlibatan yang tinggi
mendorong publik untuk menggunakan fasilitas lebih sering, mengikuti aktivitas
secara berulang, dan menyebarkan informasi positif kepada jaringan mereka.
Konsep ini menunjukkan bahwa program community relations tidak hanya
menciptakan kesadaran publik, tetapi juga harus mampu memicu keterlibatan yang
berkelanjutan. Dengan terciptanya public engagement yang efektif melalui Program
Membership, okupansi fasilitas dapat meningkat sebagai konsekuensi langsung dari

partisipasi publik yang aktif dan loyal.

2.5 Okupansi

Okupansi dalam konteks pengelolaan fasilitas atau community hub, merujuk pada
tingkat pemanfaatan ruang dan layanan yang tersedia oleh publik. Konsep ini sering
digunakan sebagai indikator keberhasilan suatu organisasi dalam menarik,
mempertahankan, dan melibatkan audiens melalui berbagai aktivitas yang
diselenggarakan. Tingkat okupansi mencerminkan sejauh mana fasilitas digunakan
sesuai kapasitas yang disediakan, baik dalam kegiatan rutin, event, maupun

aktivitas kolaboratif yang dijalankan oleh organisasi (Kotler & Keller, 2016).

Perceiving stagg_______ Satisfaction stage

| Connection |—— Interaction |
- —— e ——— .

! S

Gambar 2. 1 Customer Engagement Cycle model

Okupansi berkaitan erat dengan keterlibatan publik (public engagement). Public
engagement yang tinggi mendorong publik untuk memanfaatkan fasilitas secara
berulang, mengikuti kegiatan secara konsisten, dan berpartisipasi aktif dalam
aktivitas yang diselenggarakan. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat okupansi tidak

hanya ditentukan oleh ketersediaan fasilitas fisik, tetapi juga oleh kualitas
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pengalaman dan interaksi yang dirasakan publik selama menggunakan fasilitas
tersebut (Brodie et al., 2011).

Tingkat okupansi dapat diukur melalui beberapa indikator, antara lain frekuensi
kunjungan, jumlah peserta dalam setiap kegiatan, durasi pemanfaatan fasilitas, dan
tingkat partisipasi publik dalam berbagai program yang diselenggarakan. Evaluasi
indikator-indikator ini memberikan informasi penting bagi organisasi untuk
mengetahui efektivitas strategi komunikasi dan pemasaran yang telah diterapkan.
Pengukuran okupansi juga berfungsi sebagai alat evaluasi untuk merancang
perbaikan strategi, meningkatkan kualitas pelayanan, dan mengoptimalkan

pemanfaatan fasilitas yang tersedia.

Selain itu, okupansi menjadi tolok ukur penting dalam menilai keberhasilan
program community relations yang dijalankan. Aktivitas community relations
seperti penyelenggaraan event, gathering komunitas, kolaborasi antar anggota, dan
penyebaran informasi melalui media sosial bertujuan untuk membangun hubungan
yang bermakna, menciptakan rasa memiliki, dan mendorong keterlibatan publik
secara konsisten. Dengan terciptanya keterlibatan yang efektif melalui Program
Membership, publik terdorong untuk memanfaatkan fasilitas secara lebih rutin,
sehingga tingkat okupansi meningkat secara organik dan berkelanjutan (Iriantara,
2019).
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BAB 111

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

3.1. Sejarah Perusahaan

PT. Nutrifood Indonesia (NFI) merupakan perusahaan swasta nasional yang
bergerak di industri makanan dan minuman khususnya makanan dan minuman yang
memberikan manfaat untuk kesegaran, kesehatan, dan penampilan yang berkualitas
internasional. Didirikan pada tanggal 2 Februari 1979 di Semarang atas prakarsa
Bapak Hari Budiarto Darmawan, M.Sc, kemudian pada tanggal 2 November 1980
disahkan oleh menteri kehakiman RI Y.A. No. 5/586/2. Pada awalnya kantor pusat
PT Nutrifood Indonesia berlokasi di Jalan Tanah Abang Il No.31 Jakarta,
sedangkan pabriknya berlokasi di Semarang, hasil produksinya berupa sirup,

minuman serbuk instant dan produk susu.

Pada bulan Februari 1995, kantor pusat PT. Nutrifood Indonesia berpindah ke JI.
Rawabali 11/No.3, Kawasan Industri Pulo Gadung, Jakarta Timur, sedangkan kedua
pabrik yakni Pemanis Indonesia (Tropicana Slim) dan Sari buah Indonesia (Nutri
Sari) dipindahkan ke JI. Raya Ciawi No0.280 A, Ciawi, Bogor sejak bulan April
1980. Perpindahan lokasi tersebut bertujuan untuk mengembangkan perusahaan

dan mempermudah pelayanan terhadap konsumen.

Selama lebih dari 40 tahun, Nutrifood terus berkomitmen menghadirkan berbagai
produk yang mampu menyehatkan seluruh masyarakat Indonesia karena mereka
percaya bahwa lebih baik mencegah dibandingkan mengobati. Perusahaan terus
berusaha mendorong seluruh stakeholders untuk menyeimbangkan asupan gula,
garam, dan lemak (#BatasiGGL). Beberapa produk kesehatan yang dimiliki adalah
Tropicana Slim, HiLo, L-Men, Nutrisari, W' Dank, dan Lokalate. Produk-produk
tersebut sangat mudah ditemui oleh masyarakat di lingkungannya ataupun media
penjualan lainnya, salah satunya melalui Nutrimart yang merupakan platform jual-

beli khusus yang dimiliki oleh Nutrifood.

Tidak hanya kesehatan, Nutrifood juga aktif berkontribusi dalam Sustainable
Development Goals (SDG) lainnya, seperti lingkungan, pendidikan, dan



inklusivitas melalui berbagai kolaborasi yang dilakukannya bersama berbagai
stakeholders. Maka dari itu, perusahaan senantiasa memastikan bahwa lingkungan
juga para karyawan merasa nyaman bekerja layaknya di rumah sendiri atau
Nutrifood kerap menyebut perusahaannya sebagai #RumahKedua.

Untuk mewujudkan banyak hal tersebut, Nutrifood ingin merasa lebih dekat dengan
masyarakat di seluruh Indonesia dengan menghadirkan berbagai pusat komunitas
yang bernama NutriHub. NutriHub hadir sebagai wadah bagi komunitas,
wirausaha, dan masyarakat lainnya untuk berkolaborasi memberikan dampak
positif bagi kesehatan, lingkungan, pendidikan, dan inklusivitas. NutriHub sudah
tersebar di berbagai kota besar, seperti Jakarta, Tangerang, Aceh, Bali, Bandung,
Cirebon, Jambi, Lampung, Makassar, Malang, Manado, Medan, Palembang,
Pekanbaru, Pontianak, Samarinda, Semarang, Solo, Surabaya, dan Yogyakarta.
Harapannya masyarakat bisa dengan mudah menyalurkan terobosannya di kota

masing- masing.

3.1.1. Logo Perusahaan

nutrifood

Gambar 3. 1 Logo Nutrifood

PT Nutrifood memiliki logo yang berbentuk kecambah dengan dominan berwarna
hijau. Kecambah tersebut memiliki makna bahwa Nutrifood sebagai perusahaan
keluarga yang akan terus tumbuh dan berkembang mengikuti perkembangan zaman

yang secara konsisten menghasilkan produk sehat untuk masyarakat.
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3.1.2 Visi dan Misi PT. Nutrifood Indonesia

Selama berdirinya perusahaan, Nutrifood senantiasa berjalan sesuai dengan visi dan
misinya untuk bisa menyehatkan banyak masyarakat. Berikut ini adalah visi dan

misi PT. Nutrifood Indonesia:
Visi:

Helping our customer to achieve a longer healthy life through our

reputable a leading brands.
Misi:
Inspiring a nutritious life.

3.1.3 Budaya Perusahaan

Dalam menjalankan perusahaannya, Nutrifood berusaha selalu menerapkan prinsip
yang kerap disebut dengan I-CARE. Berikut ini penjelasan masing-masing dari

kelima budaya tersebut:

e Integrity: Suatu dasar dalam hubungan adalah kepercayaan. Oleh karena itu,
Nutrifood menginginkan setiap stakeholders mampu bersikap jujur dan
bertanggung jawab atas amanah yang telah dilimpahkan.

e Collaboration: Nutrifood berharap dalam menjalankan perusahaannya,
masing-masing lapisan di dalamnya bisa saling bekerja sama atau
membantu satu sama lain guna mencapai tujuan yang dicita-citakan.

e Innovation: Perusahaan menyadari bahwa arus perubahan terus terjadi
secara cepat, oleh karena itu mereka harus selalu terbuka dengan berbagai
perubahan yang ada dengan selalu menghasilkan berbagai ide baru yang
cemerlang.

e Respect: Sesama rekan kerja, penting sekali harus saling menghargai
berbagai perbedaan yang ada dan terus maju bersama di tengah berbagai
perbedaan tersebut untuk mencapai tujuan bersama.

e Excellence: Adanya keinginan dari setiap bagian perusahaan untuk terus

mencoba memberikan hasil yang baik dengan maksimal. Perusahaan
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mengharapkan seluruh karyawan itu bisa memberikan dampak positif bagi

siapapun itu melalui pekerjaannya.

3.1.4 Nutrihub Lampung

Nutrihub Lampung merupakan salah satu community hub yang diinisiasi oleh PT.
Nutrifood Indonesia sebagai wadah kolaborasi antara perusahaan dengan
masyarakat, komunitas, serta berbagai pihak yang memiliki perhatian terhadap gaya
hidup sehat. Kehadiran Nutrihub bertujuan untuk mendukung upaya perusahaan
dalam mengedukasi masyarakat mengenai pentingnya pola hidup sehat melalui

berbagai kegiatan yang bersifat informatif, edukatif, dan interaktif.

Di wilayah Lampung, Nutrihub tidak hanya berfungsi sebagai tempat
penyelenggaraan kegiatan komunitas, tetapi juga dimanfaatkan sebagai sarana
community hub yang mempertemukan berbagai stakeholder, seperti komunitas
kesehatan, mahasiswa, pelaku usaha, hingga mitra kerja perusahaan. Melalui
berbagai program seperti workshop, talkshow, kelas edukasi, serta kegiatan
komunitas lainnya, Nutrihub Lampung menjadi ruang yang mendukung terjalinnya

kolaborasi serta pertukaran pengetahuan antar pihak yang terlibat.

Selain itu, Nutrihub Lampung juga berperan dalam mendukung berbagai kegiatan
pemasaran perusahaan, khususnya dalam pelaksanaan program brand activation
dan engagement dengan masyarakat. Dengan adanya fasilitas ini, PT. Nutrifood
Indonesia dapat membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen serta
memperkuat citra perusahaan sebagai brand yang tidak hanya berfokus pada
produk, tetapi juga pada upaya mendorong terciptanya gaya hidup sehat di
masyarakat.
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3.2 Struktur Organisasi Perusahaan

Area Marketing Manager

Area Marketing Intern Area Marketing Representative

Tabel 3. 1 Struktur Organisasi PT. Nutrifood Indonesia Area Lampung

Berikut ini merupakan struktur organisasi dari PT. Nutrifood Indonesia Area

Marketing Lampung:
a. Area Marketing Manager

Area Marketing Manager bertanggung jawab untuk mengembangkan dan
mengimplementasikan strategi pemasaran regional yang sejalan dengan tujuan
bisnis perusahaan. Posisi ini memerlukan analisis mendalam terhadap data pasar
dan tren industri untuk mengidentifikasi peluang pertumbuhan yang potensial.
Selain itu, Area Marketing Manager mengelola tim pemasaran regional dengan
merekrut, melatih, dan mengevaluasi kinerja anggota tim secara berkala. Mereka
juga berkolaborasi dengan tim penjualan untuk memastikan strategi pemasaran
yang dijalankan selaras dengan target penjualan. Dalam eksekusi kampanye, Area
Marketing Manager merancang dan meluncurkan kampanye pemasaran lokal yang
efektif, termasuk promosi produk, event, dan inisiatif branding. Mereka juga
bertanggung jawab mengawasi anggaran pemasaran dan memastikan penggunaan
sumber daya yang efisien. Setelah kampanye dijalankan, Area Marketing Manager
melacak dan menganalisis kinerjanya menggunakan metrik yang relevan dan
menyediakan laporan berkala kepada manajemen senior mengenai hasil dan

efektivitas kampanye tersebut.
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b. Area Marketing Intern

Marketing Intern diberi kesempatan untuk mempelajari berbagai aspek pemasaran
melalui pengalaman langsung dan pelatihan. Mereka mengikuti arahan dari
manager area untuk menyelesaikan tugas-tugas pemasaran harian. Sebagai
dukungan administratif, mereka membantu dalam penyusunan materi promosi dan
pemasaran serta mengelola data dan dokumen terkait kegiatan pemasaran. Intern
ini juga berpartisipasi dalam pelaksanaan kampanye pemasaran, termasuk event
dan promosi produk, dan menyediakan dukungan operasional untuk tim pemasaran.
Selain itu, mereka membantu dalam pengumpulan dan analisis data pasar serta
menyusun laporan sederhana tentang hasil kampanye pemasaran yang telah

dijalankan.
c. Area Marketing Representative

Area Marketing Representative bertanggung jawab untuk melakukan penjualan
produk Nutrifood di wilayah yang ditentukan dan mengembangkan serta
memelihara hubungan baik dengan pelanggan dan distributor. Mereka
merencanakan dan melaksanakan kegiatan promosi lokal untuk meningkatkan
kesadaran dan penjualan produk, serta berpartisipasi dalam event pemasaran dan
pameran. Area Marketing Representative juga menganalisis kondisi pasar lokal dan
melaporkan temuan kepada manajer. Mereka mengidentifikasi peluang pasar baru
dan mengembangkan strategi untuk memanfaatkannya. Selain itu, mereka
menyusun laporan penjualan dan aktivitas pemasaran serta mengevaluasi kinerja

kampanye pemasaran, memberikan rekomendasi untuk perbaikan yang diperlukan.
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BAB V

PENUTUP

5.1 Simpulan

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan dalam tugas akhir ini, dapat ditarik
simpulan bahwa Program Membership merupakan instrumen community Relations
yang relevan dan realistis untuk menjawab tantangan yang dihadapi Nutrihub
Lampung, khususnya dalam hal ketidakstabilan okupansi dan belum terbentuknya

hubungan jangka panjang antara Nutrihub Lampung dengan komunitasnya.

Selama pelaksanaan praktik kerja lapangan, penulis menemukan bahwa kondisi
okupansi Nutrihub Lampung cenderung fluktuatif, ramai saat ada event tertentu
namun kembali sepi setelahnya. Kondisi ini bukan semata-mata persoalan fasilitas,
melainkan persoalan relasi. Nutrihub Lampung belum memiliki program yang
secara khusus dirancang untuk membangun hubungan yang berkelanjutan dengan
penggunanya, sehingga keterlibatan publik yang terbentuk masih bersifat reaktif
dan transaksional.

Program Membership yang dirancang dalam tugas akhir ini hadir sebagai respons
atas kondisi tersebut. Dengan sistem keanggotaan tunggal yang berlaku selama satu
tahun dan dapat diperpanjang, program ini menawarkan ekosistem komunitas yang
inklusif dan berorientasi pada nilai terbuka bagi seluruh publik yang memiliki
ketertarikan terhadap empat pilar Nutrihub Lampung, yaitu green, sociopreneur,
health, dan education. Melalui berbagai aktivitas community relations yang
terstruktur seperti member gathering, member spotlight, member forum, dan
kolaborasi konten, program ini dirancang untuk menciptakan rasa memiliki,
mendorong keterlibatan aktif, dan membangun hubungan jangka panjang yang

saling menguntungkan antara Nutrihub Lampung dan komunitasnya.

Pada akhirnya, community relations yang kuat yang dibangun melalui Program
Membership ini diharapkan menjadi penggerak utama peningkatan okupansi

Nutrihub Lampung secara organik dan berkelanjutan bukan melalui promosi



berbayar, melainkan melalui loyalitas komunitas yang tulus dan word of mouth

yang autentik.

5.2 Saran

Berdasarkan rancangan Program Membership yang telah disusun, penulis

menyampaikan beberapa saran kepada Nutrihub Lampung sebagai berikut.

1. Nutrihub Lampung disarankan untuk menunjuk satu orang pengelola yang
secara khusus bertanggung jawab atas program ini mulai dari pengelolaan
pendaftaran hingga pelaksanaan. Tanpa adanya pengelola yang dedicated,
program berisiko berjalan tidak konsisten dan kehilangan momentum yang
telah dibangun.

2. Nutrihub Lampung disarankan untuk melakukan evaluasi program secara
berkala setiap kuartal dengan mengacu pada indikator keberhasilan
community relations seperti jumlah anggota aktif, tingkat partisipasi dalam
kegiatan, kualitas komunikasi dua arah, dan tingkat perpanjangan
keanggotaan. Evaluasi ini penting untuk memastikan program terus relevan

dengan kebutuhan komunitas dan dapat dikembangkan secara bertahap.
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