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ABSTRACT

Increased consumer awareness of food safety has encouraged the food industry to not only meet
production standards, but also to communicate information transparently to the public. However, many
corporations still find it difficult to communicate food safety practices strategically, thereby reducing
consumer confidence and negatively impacting the corporate image in the public eye. This study aims to
analyze strategy of PT Agavi as a communications consultant in strengthening the corporate image of its
clients in the food industry through a food safety-based communication approach. The method used is
descriptive qualitative with a case study approach, through in-depth interviews with six informants from
PT Agavi's internal parties. The results show that PT Agavi not only provides technical assistance but
also develops communication strategies through employee training, the creation of educational
narratives, visual media, and internal and external communication assistance implemented based on the
RACE Model approach. This strategy has proven effective in increasing consumer trust and
strengthening the corporate image as a credible and responsible. The implications of this study indicate
that the integration of technical and strategic communication aspects is crucial for food corporations in
building sustainable reputation and competitiveness.

Keywords: Strategic Communication, Corporate Image, Food Safety

ABSTRAK

Meningkatnya kesadaran konsumen terhadap keamanan pangan mendorong industri pangan untuk tidak
hanya memenuhi standar produksi, tetapi juga menyampaikan informasi secara transparan kepada publik.
Namun, masih banyak perusahaan yang mengalami kesulitan dalam mengkomunikasikan praktik food
safety secara strategis, sehingga menurunkan tingkat kepercayaan konsumen yang berdampak pada citra
perusahaan yang kurang positif di mata publik. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi PT
Agavi sebagai konsultan komunikasi dalam penguatan citra perusahaan klien di industri pangan melalui
pendekatan komunikasi berbasis food safety. Metode yang digunakan adalah kualitatif deskriptif dengan
pendekatan studi kasus, melalui wawancara mendalam terhadap enam informan dari pihak internal PT
Agavi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT Agavi tidak hanya memberikan asistensi teknis, tetapi
juga menyusun strategi komunikasi melalui pelatihan karyawan, penyusunan narasi edukatif, media
visual, serta pendampingan komunikasi internal dan eksternal yang dilaksanakan berdasarkan pendekatan
RACE Model. Strategi ini terbukti efektif dalam meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat
citra perusahaan yang kredibel dan bertanggung jawab. Implikasi dari penelitian ini menunjukkan bahwa
integrasi antara aspek teknis dan komunikasi strategis sangat penting bagi perusahaan pangan dalam
membangun reputasi dan daya saing yang berkelanjutan.

Kata Kunci: Komunikasi Strategis, Citra Perusahaan, Keamanan Pangan
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1. PENDAHULUAN

Dalam era persaingan industri pangan yang semakin kompetitif, citra perusahaan
(corporate image) menjadi salah satu faktor kunci penentu keberhasilan sebuah perusahaan.
Keberhasilan ini tidak hanya ditentukan oleh kualitas, rasa atau harga, tetapi juga oleh persepsi
konsumen terhadap keamanan produk pangan yang ditawarkan (Epriliyana, 2019).
Permasalahan keamanan pangan, seperti kasus keracunan makanan, tidak hanya berdampak
pada aspek kesehatan masyarakat, tetapi juga dapat menurunkan citra dan reputasi perusahaan
secara signifikan (Kustiawati et al., 2020).

Menurut data World Health Organization (WHO), sekitar 600 juta kasus keracunan
makanan terjadi setiap tahunnya, sehingga menyebabkan 420.000 kematian secara global
(WHO, 2024). Di Indonesia, Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) mencatat
peningkatan jumlah laporan keracunan makanan dalam tiga tahun terakhir, yang sebagian besar
berasal dari produk olahan skala industri (BPOM, 2024). Dampak dari peristiwa ini bukan
hanya pada aspek kesehatan masyarakat, tetapi juga berimbas langsung terhadap citra sebuah
perusahaan. Temuan survei Katadata Insight Center memperkuat urgensi tersebut, dimana 72%
konsumen Indonesia menyatakan cenderung meninggalkan merek yang pernah terlibat dalam
isu food safety, meskipun perusahaan telah melakukan langkah perbaikan (Wahyuni et al.,
2018).

Seiring dengan meluasnya isu keamanan pangan, memunculkan kekhawatiran di kalangan
konsumen yang berimplikasi pada perilaku mereka dalam memilih produk makanan (Rijswijk &
Frewer, 2008). Kekhawatiran ini mendorong konsumen menjadi lebih selektif dalam memilih
produk pangan dan cenderung mencari Informasi lebih lanjut tentang asal usul juga proses
produksi makanan yang mereka konsumsi serta menghindari produk dari industri pangan yang
tidak transparan atau memiliki reputasi buruk terkait keamanannya (Nardo et al., 2024). Kondisi
ini menuntut pelaku industri pangan untuk tidak hanya memenuhi standar keamanan pangan,
tetapi juga mampu meyakinkan konsumen melalui komunikasi yang tepat dan informatif.

Meski telah banyak produsen yang menerapkan standar keamanan sesuai regulasi,
kurangnya kemampuan dalam menyampaikan informasi secara jelas, transparan, dan
meyakinkan membuat konsumen tetap meragukan kualitas dan keamanan produk (Silitonga &
Tarihoran, 2024). Permasalahan komunikasi muncul bukan hanya disebabkan karena tidak
adanya upaya dari produsen, melainkan karena kurangnya penerapan strategi komunikasi yang
efektif dalam membangun kepercayaan publik (Kustiawati et al., 2020). Ketiadaan saluran
komunikasi yang sesuai, pesan yang tidak terstruktur dengan baik, serta minimnya edukasi
kepada masyarakat menyebabkan informasi penting terkait keamanan pangan tidak
tersampaikan secara optimal kepada audiens yang dituju.

Industri pangan yang tidak mampu memenuhi standar keamanan pangan akan kehilangan
kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya berdampak pada penjualan, reputasi dan
keberlanjutan usaha mereka (Daulay, 2024). Hasil survei oleh Saputra et al, yang melibatkan
187 konsumen olahan ikan di Jawa Barat, menyebutkan bahwa food safety terbukti memiliki
pengaruh negatif signifikan terhadap niat beli ulang konsumen. Meskipun demikian, food safety,
ketersediaan produk, dan praktik loyalitas memberi dampak positif terhadap citra perusahaan
secara keseluruhan. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi, kepercayaan dan brand image
sangat krusial dalam konteks isu food safety (Saputra et al., 2024).

Dalam konteks Public Relations, corporate image dan brand image memiliki perbedaan.
Corporate image mengarah pada pandangan publik terhadap perusahaan secara keseluruhan, hal
ini ditinjau dari perilaku organisasi, budaya perusahaan, kualitas manajemen, tanggung jawab
sosial, serta pola komunikasi perusahaan (Serafimova, 2021). Sementara itu, brand image
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merupakan persepsi masyarakat terhadap merek produk atau jasa yang dimiliki perusahaan,
yang terbentuk melalui pengalaman konsumen, kualitas produk, identitas visual, pesan
pemasaran, serta interaksi pelanggan dengan merek (Candri et al., 2022). Brand image lebih
berfokus pada merek tertentu, bukan perusahaan secara keseluruhan.

Di samping perbedaan, corporate image dan brand image memiliki keterikatan yang kuat.
Corporate image yang positif dapat memperkuat brand image, karena reputasi perusahaan yang
baik akan meningkatkan tingkat kepercayaan publik terhadap merek-merek yang dimilikinya,
begitupun, brand image yang kuat dan konsisten dapat memperkuat corporate image
(Streimkiene & Ahmed, 2021). Keselarasan antara corporate image dan brand image menjadi
faktor utama dalam membentuk corporate branding. Corporate branding yang efektif dapat
tercapai saat nilai, visi, dan identitas perusahaan terepresentasi secara konsisten dalam brand
image produk maupun jasa yang ditawarkan (Abdou, 2023). Ketidakharmonisan antara
corporate image dan brand image dapat menimbulkan kebingungan serta menurunkan tingkat
kredibilitas perusahaan (Oriol et al., 2020).

Strategi komunikasi yang dirancang secara sistematis, dibutuhkan agar perusahaan dapat
membangun citra positif, menjaga loyalitas konsumen, dan tetap kompetitif di pasar (Nardo et
al., 2024). Dalam konteks ini, food safety memang menjadi aspek fundamental, namun dalam
perspektif ilmu komunikasi, yang menjadi fokus utama adalah bagaimana pesan terkait
keamanan pangan tersebut disampaikan, dikemas, dan dikomunikasikan secara strategis kepada
publik (Haas et al., 2021).

Implementasi keamanan pangan idealnya didampingi oleh pihak yang kompeten, seperti
seorang ahli atau konsultan pangan. Dalam konteks ini, konsultan pangan memiliki peran
penting dalam mendukung industri pangan untuk menerapkan standar keamanan yang sesuai
(Ningrum, 2023). Salah satu konsultan yang aktif menangani isu tersebut adalah PT Agritama
Sinergi Inovasi (PT Agavi). Sebagai konsultan pangan, PT Agavi membantu produsen dalam
memahami dan mematuhi regulasi keamanan pangan yang berlaku, serta memastikan seluruh
aspek produksi berjalan sesuai standar yang ketat. Peran tersebut mencakup campaign digital,
asistensi teknis, audit kepatuhan, pelatihan karyawan dalam rangka meningkatkan branding
industri, hingga pendampingan dalam implementasi sistem manajemen food safety secara
menyeluruh dengan membantu pembuatan sertifikasi CPPOB (Cara Produksi Pangan Olahan
yang Baik), BPOM (Badan Pengawas Obat dan Makanan), HACCP (Hazard Analysis and
Critical Control Points).

Selain memastikan kepatuhan terhadap regulasi, PT Agavi juga berperan sebagai
penghubung antara produsen dan konsumen dalam konteks komunikasi keamanan pangan.
Perusahaan ini tidak hanya memberikan asistensi teknis, tetapi juga membantu menyusun
strategi komunikasi yang efektif untuk membangun corporate image khususnya terkait langkah-
langkah yang diambil dalam menjaga keamanan produk mereka, demi menjaga reputasi dan
persepsi mental sebuah perusahaan (Feldiansyah, 2024).

Untuk mendukung peran tersebut, pendekatan The Four-Step Public Relations Process
(RACE Model) yang dikembangkan oleh Cutlip, Center, dan Broom menjadi kerangka kerja
yang relevan. Model ini mencakup empat tahap strategis: Research (riset terhadap kondisi dan
persepsi publik), Action (perumusan program PR), Communication (penyampaian pesan melalui
media yang sesuai), dan Evaluation (penilaian dampak komunikasi) (Broom & Sha, 2013).
Dalam konteks penelitian ini, model RACE digunakan untuk menganalisis bagaimana PT Agavi
merancang dan mengimplementasikan strategi komunikasi keamanan pangan secara sistematis.
Dengan pendekatan tersebut, peran PT Agavi tidak hanya dalam konteks teknis penerapan
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keamanan pangan, tetapi juga dalam membangun citra positif dan kepercayaan konsumen
terhadap perusahaan pangan yang mereka tangani (Gandariani, 2023).

Pada tahap Research, PT Agavi membantu perusahaan pangan mengidentifikasi persepsi
konsumen terhadap keamanan produk mereka serta tantangan komunikasi yang dihadapi.
Melalui riset ini, perusahaan dapat memahami sejauh mana kepercayaan publik terhadap citra
perusahaan mereka dan mengidentifikasi aspek apa saja yang perlu ditingkatkan dalam strategi
komunikasi keamanan pangan (Alrawabdeh et al., 2020).

Tahap Action melibatkan perancangan strategi yang tepat untuk memastikan bahwa
komunikasi keamanan pangan tidak hanya sekadar memenuhi regulasi, tetapi juga dapat
meningkatkan corporate image. PT Agavi memberikan pendampingan kepada perusahaan
pangan dalam merancang kebijakan keamanan pangan yang jelas serta membangun kredibilitas
melalui sertifikasi atau pelatihan bagi karyawan (Civero et al., 2021).

Selanjutnya, dalam tahap Communication, perusahaan perlu menyampaikan pesan
keamanan pangan kepada konsumen melalui media yang efektif, seperti kampanye digital,
kolaborasi dengan influencer, atau transparansi dalam pelabelan produk. Komunikasi yang jelas
dan transparan ini selaras dengan Trust Theory yang menyatakan bahwa keterbukaan informasi
dapat meningkatkan kepercayaan publik terhadap perusahaan (Lee & Li, 2021).

Terakhir, pada tahap Evaluation, PT Agavi membantu perusahaan dalam menilai
efektivitas strategi komunikasi yang telah diterapkan dengan mengukur dampaknya terhadap
kepercayaan dan loyalitas konsumen (Broom & Sha, 2013).

Dengan pendekatan RACE Model, PT Agavi tidak hanya membantu produsen dalam
memenuhi standar keamanan pangan, tetapi juga memastikan bahwa langkah-langkah yang
telah diambil tersampaikan dengan baik kepada konsumen. Melalui strategi komunikasi yang
terstruktur dan berbasis riset, perusahaan pangan dapat membangun reputasi yang lebih kuat,
meningkatkan loyalitas pelanggan, serta memastikan keberlanjutan bisnis mereka di tengah
meningkatnya kesadaran akan pentingnya Food Safety (Fauzi, 2023).

Dalam penelitian ini, peneliti merujuk pada studi terdahulu sebagai landasan untuk
melakukan perbandingan sekaligus mengidentifikasi pembeda yang menjadi celah penelitian.
Penelitian pertama dilakukan oleh Kustiawati yang membahas strategi PR Pizza Hut Indonesia
dalam menangani isu keamanan pangan yang viral di media sosial (Kustiawati et al., 2020).
Selanjutnya, jurnal yang ditulis Alrawabdeh dkk Menggunakan kasus krisis keamanan pangan
McDonald's dan KFC di Tiongkok menemukan bahwa McDonald's memiliki strategi respons
yang lebih baik terhadap krisis pangan, yang menghasilkan citra positif perusahaan, sementra
KFC membutuhkan waktu satu tahun untuk mendapatkan kembali statusnya di industri
makanan cepat saji (Alrawabdeh et al., 2020). Sementara itu, Feldiansyah menyelidiki
bagaimana PT. XYZ memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk meningkatkan citra
perusahaan (Feldiansyah, 2024).

Dibandingkan dengan penelitian terdahulu penelitian pertama dan kedua berfokus pada
manajemen isu pasca-krisis, penelitian ketiga berupaya meningkatkan citra perusahan dengan
cara inovatif melalui perubahan kemasan ramah lingkungan. Berbeda pada penelitian ini
menawarkan cakupan yang lebih luas dengan menempatkan food safety sebagai nilai strategis
yang dikomunikasikan secara proaktif, bukan reaktif. Pendekatan ini tidak hanya memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap citra perusahaan, tetapi juga memperlihatkan bagaimana
konsultan pihak ketiga seperti PT Agavi dapat menjembatani aspek teknis dengan strategi
komunikasi yang kredibel dan relevan di industri pangan.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana strategi Public Relations dalam
membangun corporate image perusahaan pangan dapat dioptimalkan melalui pendampingan
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dari PT Agavi sebagai konsultan pangan. Secara khusus, penelitian ini akan mengkaji
bagaimana pendekatan The Four-Step Public Relations Process (RACE Model) dapat membantu
perusahaan pangan dalam meningkatkan transparansi komunikasi keamanan pangan dan
membangun kepercayaan konsumen sehingga membangun citra baik sebuah perusahaan (Nardo
et al., 2024).

Implikasi dari penelitian ini tidak hanya berkontribusi pada pengembangan model Public
Relations, yakni mengacu pada pengembangan RACE model dalam konteks industri pangan,
tetapi juga memberikan rekomendasi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi
komunikasi yang lebih efektif. Dengan memahami bagaimana komunikasi keamanan pangan
dapat dioptimalkan, produsen dapat meningkatkan corporate image mereka, memperkuat
kepercayaan konsumen, serta menciptakan sistem komunikasi yang lebih transparan dan
kredibel. Selain itu, temuan dari penelitian ini juga dapat menjadi dasar bagi konsultan pangan
seperti PT Agavi dalam mengembangkan pendekatan yang lebih sistematis dalam membantu
klien mereka menghadapi tantangan komunikasi terkait Food Safety.

2. METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi
kasus yang bersifat deskriptif. Studi kasus merupakan metode dalam penelitian kualitatif yang
digunakan untuk menggali secara mendalam suatu kelompok individu, institusi, atau fenomena
tertentu dalam kurun waktu tertentu (Djam’an & Aan, 2017). Metode ini memungkinkan
peneliti untuk memahami dinamika dan karakteristik unik dari subjek yang diteliti secara
menyeluruh. Dengan demikian, fokus utama studi kasus bukan pada generalisasi hasil,
melainkan pada pemahaman mendalam terhadap suatu kasus yang spesifik, baik yang bersifat
sederhana maupun kompleks, dengan rentang waktu yang bervariasi sesuai kebutuhan peneliti
(Sugiyono, 2013).

Penulis menetapkan Objek penelitian pada strategi manajemen Public Relation yang
diterapkan PT Agavi dalam membangun Corporate Image pada industri pangan, terutama yang
terkait dengan implementasi Food Safety. Objek ini penting karena strategi komunikasi yang
efektif dapat memengaruhi persepsi publik terhadap keamanan pangan dan reputasi perusahaan.

Sedangkan menurut Sugiyono, subjek penelitian adalah pihak yang berkaitan dengan yang
diteliti (informan atau narasumber) untuk mendapatkan informasi terkait data penelitian yang
merupakan sampel dari sebuah penelitian (Sugiyono, 2013). Subjek penelitian dapat
memberikan informasi mengenai data penelitian yang dapat menjelaskan karakteristik subjek
yang diteliti (Arianto, 2020). Untuk subjek penelitian terdiri dari beberapa pihak yang relevan
dengan kasus PT Agavi.

Tabel 1. Profiles of Research Informants

Informant Informant Job Description
Code
Al Afina Rahmani, S.T., M.Sc Chief of Business Development
A2 Paratami Nuramdani, S.Pd Head of Learning & Development
A3 Sarah Amelia Nur Wahidah Al Falah, S.Pd Program & Relation Manager
A4 Ryzki Millenia Caprianti, S.Pd Business Excellence Manager
A5 Alfian Ramadhan, S.T R&D Manager
Ab Lili Nailufhar, S.Pd., M.Si Chief of Innovation and Product

Sumber : Data Informan PT Agavi

129



JURNAL STUDI KOMUNIKASI DAN MEDIA
Vol. 29 No. 2 (Juli-Desember 2025) Hal : 125 - 144

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Langkah-langkah manajemen PR PT Agavi mengacu pada pendekatan RACE Model
(Research, Action, Communication, dan Evaluation) yang dikembangkan oleh Cutlip, Center,
dan Broom. Model ini memberikan kerangka kerja yang terstruktur dalam praktik kehumasan
modern, dimulai dari kegiatan riset, perumusan program strategis, pelaksanaan komunikasi
melalui media yang tepat, hingga evaluasi atas efektivitas pesan yang disampaikan (Broom &
Sha, 2013). Setiap tahapan dirancang untuk saling mendukung dan menghasilkan output
komunikasi yang relevan dan berdampak terhadap citra perusahaan (Gandariani, 2023). PT
Agavi memanfaatkan model ini untuk menyesuaikan strategi komunikasi dengan kondisi klien
serta karakteristik target audiens mereka. Dengan demikian, pesan yang disampaikan tidak
hanya bersifat informatif, tetapi juga edukatif dan persuasif, sehingga dapat membangun
kepercayaan publik secara lebih efektif (Pahlevi, 2024).

3.1. Tahapan Research PT Agavi untuk mengintegrasikan dimensi teknis keamanan
pangan ke dalam strategi komunikasi yang kuat dan kredibel.

Tahap awal dalam penerapan strategi Public Relations berdasarkan pendekatan RACE
adalah riset (research). Riset memiliki peran fundamental dalam merancang strategi komunikasi
yang tepat sasaran karena melalui proses ini perusahaan dapat memahami secara mendalam
kondisi internal Kklien, karakteristik target audiens, serta tantangan komunikasi yang dihadapi.
PT Agavi menjadikan riset sebagai fondasi dalam setiap proses pendampingan, dengan
melakukan identifikasi terhadap masalah komunikasi dan persepsi publik terkait keamanan
pangan yang melekat pada produk Kklien.

Afina Rahmani, S.T., M.Sc. (Al), menjelaskan bahwa proses riset ini sangat krusial,
terutama ketika menghadapi klien yang mengalami krisis kepercayaan akibat penggunaan jasa
konsultan yang tidak kredibel :

“Ada klien yang sebelumnya pakai jasa konsultan lain, dan ternyata sertifikasi yang
mereka dapatkan bodong. Nah, sejak saat itu banyak pelanggan mereka hilang karena isu
kepercayaan. Kami bantu susun ulang narasi mereka supaya bisa pelan-pelan bangun lagi
kepercayaan publik.” (Informan Al, 19 Mei 2025).

Riset yang dilakukan PT Agavi tidak hanya bersifat teknis dan observasional, tetapi juga
menggali secara kualitatif kondisi komunikasi internal dan eksternal perusahaan klien. Dalam
praktiknya, tim Agavi melakukan asesmen mendalam terhadap kesesuaian antara standar
produksi yang dijalankan klien dengan persepsi konsumen di pasar.

Tahapan ini juga mencakup pengamatan terhadap dinamika komunikasi internal klien. PT
Agavi sering kali menemukan bahwa walaupun perusahaan sudah memiliki SOP dan standar
teknis yang memadai, proses komunikasi antara manajemen dan staf produksi berjalan tidak
efektif. Dalam beberapa kasus, SOP hanya dimengerti oleh pihak manajerial, tetapi tidak
dipahami dengan baik oleh para pekerja operasional.

Sumber : Hasil Observasi di PT Agavi

Gambar 1. Gap Analisis untuk layanan CPPOB
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Selain pemetaan internal, PT Agavi juga melakukan riset eksternal untuk mengetahui
bagaimana citra perusahaan klien terbentuk di mata konsumen. Hal ini dilakukan melalui audit
media sosial, survei kecil terhadap konsumen, dan analisis konten komunikasi sebelumnya.
Riset ini memberikan gambaran seberapa besar jarak antara apa yang diklaim oleh perusahaan
dan apa yang dipersepsikan oleh publik. Alfian Ramadhan sebagai Program & Relation
Manager PT Agavi menegaskan bahwa klien perlu memahami bahwa persepsi publik tidak
dibangun hanya dari kualitas produk, tetapi juga dari narasi yang konsisten.

PT Agavi menyadari bahwa komunikasi keamanan pangan tidak bisa hanya berbentuk data
dan sertifikat, tetapi harus disampaikan dengan pendekatan naratif yang membangun kedekatan
emosional. Oleh karena itu, hasil riset juga mencakup pemetaan gaya komunikasi yang paling
cocok dengan audiens masing-masing Klien, apakah lebih cocok menggunakan pendekatan
visual, storytelling, edukasi ringan, atau testimoni.

Sumber : Hasil observasi di PT Agavi

Gambar 2. Konsultasi awal PT Agavi bersama Samara Micron

Temuan riset lainnya juga menunjukkan adanya kebutuhan komunikasi yang belum
terpenuhi, terutama pada klien dengan latar belakang UMKM. Banyak dari mereka tidak
menyadari bahwa keamanan pangan dapat dijadikan sebagai kekuatan corporate. PT Agavi
membantu membuka perspektif ini melalui diskusi awal dan pemetaan tantangan, agar klien
dapat melihat bahwa keunggulan proses produksi harus disampaikan secara terencana kepada
publik.

Dalam konteks membangun corporate image, riset ini sangat penting untuk memastikan
bahwa strategi komunikasi tidak hanya menginformasikan, tetapi juga membentuk persepsi
positif yang konsisten dengan nilai-nilai perusahaan (Gandariani, 2023). Temuan dari tahap riset
menjadi dasar dalam merancang strategi komunikasi yang relevan, personal, dan dapat diterima
baik oleh audiens internal maupun eksternal (Almayda et al., 2025). Proses ini kemudian
dilanjutkan pada tahap Action, dimana PT Agavi mulai merumuskan program Kkerja berdasarkan
temuan riset yang telah dikumpulkan dan dianalisis secara komprehensif.

3.2. Tahapan Action PT Agavi untuk mengintegrasikan dimensi teknis keamanan
pangan ke dalam strategi komunikasi yang kuat dan kredibel.

Tahap Action dalam pendekatan RACE merupakan proses penyusunan dan pelaksanaan
program kerja komunikasi berdasarkan hasil riset yang telah dilakukan sebelumnya (Broom &
Sha, 2013). Di tahap ini, PT Agavi merancang strategi yang tidak hanya menjawab persoalan
teknis terkait keamanan pangan, tetapi juga membentuk sistem komunikasi yang terarah,
konsisten, dan selaras dengan citra perusahaan yang ingin dibangun oleh klien. Pendekatan yang
diambil bersifat kolaboratif dan personal, menyesuaikan dengan kesiapan masing-masing klien
dari sisi operasional, kapasitas sumber daya manusia, dan target audiensnya.

Program yang dikembangkan PT Agavi tidak berdiri secara parsial, melainkan terintegrasi
antara pelatihan teknis, penyusunan sistem dokumentasi keamanan pangan, penguatan kapasitas
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komunikasi internal, hingga penyusunan narasi brand yang edukatif. Salah satu bentuk konkret
implementasi strategi pada tahap ini adalah pelatihan intensif CPPOB (Cara Produksi Pangan
Olahan yang Baik), penyusunan SOP, serta asistensi pembuatan materi komunikasi seperti
katalog, narasi brand, dan materi visual edukatif.

Sumber : Hasil observasi di PT Agavi

Gambar 3. Pelatihan CPPOB PT Agavi bersama karyawan Samara Micron

Sebagai bagian dari strategi komunikasi yang komprehensif, PT Agavi juga
menyelenggarakan pelatihan untuk karyawan perusahaan Klien, tidak terbatas pada divisi
produksi saja, tetapi juga menyasar tim pemasaran dan komunikasi. Tujuan dari pelatihan ini
adalah agar seluruh elemen organisasi memiliki pemahaman yang selaras tentang pentingnya
keamanan pangan, serta mampu mengartikulasikan nilai tersebut kepada konsumen secara tepat.
Pelatihan ini mencakup pemahaman dasar komunikasi produk, pembuatan narasi yang
membangun kepercayaan, hingga penyusunan strategi pemasaran berbasis edukasi.

Langkah lain yang dijalankan adalah program settlement industry, yaitu pendampingan
pasca pelatihan yang berfokus pada integrasi sistem kerja dan komunikasi yang berkelanjutan.
Program ini memastikan bahwa SOP yang telah dibuat benar-benar dijalankan dan dapat
dijadikan narasi komunikasi kepada konsumen, baik secara langsung maupun melalui kanal
digital. Sarah Amelia menambahkan bahwa program ini mencakup pelatihan komunikasi bagi
tim internal agar lebih mampu menjelaskan proses keamanan pangan kepada audiens umum.

Selain itu, strategi komunikasi yang disusun di tahap ini juga memperhatikan identitas
visual dan tone of voice klien agar narasi keamanan pangan tidak terkesan rumit atau
membosankan. PT Agavi membentuk tim kreatif internal yang membantu merancang konten
edukatif yang mudah dicerna, menarik secara visual, dan tetap menyampaikan nilai-nilai brand
dengan kuat. Hal ini dilakukan dengan menyesuaikan strategi komunikasi berdasarkan gaya
konsumen target klien, apakah lebih cocok dengan pendekatan formal, santai, visual, atau
storytelling naratif.

Strategi di tahap Action juga mempertimbangkan keberlanjutan komunikasi jangka
panjang. PT Agavi membantu klien merancang sistem yang memungkinkan pesan keamanan
pangan terus dikembangkan seiring dengan pertumbuhan bisnis, baik dalam bentuk sistem
dokumentasi publik, integrasi nilai food safety dalam branding produk, maupun pembentukan
gaya komunikasi yang merepresentasikan komitmen terhadap keamanan pangan.

Untuk menguatkan tahap action ini, PT Agavi merancang kebijakan dan standar food
safety secara adaptif dan kontekstual, yakni menyesuaikan dengan kebutuhan dan skala usaha
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klien. Hal ini menunjukkan bahwa PT Agavi tidak mengedepankan pendekatan seragam (one-
size-fits-all), melainkan menyusun kebijakan food safety secara spesifik, praktis, dan relevan
dengan karakteristik operasional setiap perusahaan yang mereka damping. PT Agavi
memposisikan dirinya bukan hanya sebagai penyedia jasa teknis, tetapi sebagai mitra strategis
yang berkomitmen untuk membantu klien memahami, menerapkan, serta mengkomunikasikan
standar keamanan pangan secara menyeluruh.

Standar yang ditetapkan PT Agavi juga meliputi quality control dari hulu ke hilir mulai
dari pemilihan bahan baku, formulasi produk, hingga proses pengemasan dan distribusi.
Keunggulan kebijakan PT Agavi juga terletak pada sistem pemantauan progres yang mereka
terapkan secara berkelanjutan. Setelah pelatihan dan sertifikasi, PT Agavi tetap melakukan
evaluasi dan pendampingan melalui program settlement industry. Program ini dirancang untuk
memastikan bahwa perubahan yang terjadi tidak hanya sesaat, melainkan menetap dan menjadi
budaya kerja di perusahaan klien.

vise

AGAVI

STITUTE

Pelatihan dan Sertifikasi Cara Produksi Pangan
Olahan yang Baik (CPPOB)

PRI ® Diupa.

eh Ryzhi Milennia

Ringkasan

1ifikasi Cara Produksi Pangan Otahan yang Balk (CPPOB) merupaa

1. Pengantar CPPOB & Regulasi Keamanan Pangan

Sumber : Agavi.id

Gambar 4. Booklet layanan PT Agavi

Keunikan pendekatan PT Agavi tidak berhenti pada penyusunan standar teknis saja.
Sebagai bagian dari strategi komunikasi perusahaan, seluruh rangkaian pelatihan dan kebijakan
food safety disusun agar dapat dikemas menjadi pesan komunikasi yang kredibel, informatif,
dan membangun corporate image Kklien. Paratami Nuramdani, Head of Learning &
Development PT Agavi, menyatakan bahwa pendekatan PT Agavi tidak hanya menekankan
pelatihan teknis, tetapi juga membekali Klien dengan narasi yang dapat digunakan untuk
mendukung komunikasi publik mereka, pelatihan yang diberikan juga tidak hanya bertujuan
memenuhi standar sertifikasi, tetapi juga dirancang untuk membantu klien menyampaikan
komitmen mereka kepada konsumen secara komunikatif dan edukatif.

“Selain itu, kita juga punya program pendampingan marketing dan strategi komunikasi.
Jadi gak cuma selesai di pelatihan atau sertifikasi aja, tapi kita bantu klien buat mikirin,
Gimana cara ngomongin food safety ke konsumen lalu lewat channel apa aja dan apa pesan
yang disampaikan biar gak kaku.” (Informan A2, 19 Mei 2025).

Kebijakan dan standar food safety yang dikembangkan PT Agavi tidak hanya mendukung
kepatuhan Klien terhadap regulasi pangan, tetapi juga dikembangkan sebagai strategi
komunikasi yang menguatkan kepercayaan publik. Implementasi standar bukan semata bentuk

133



JURNAL STUDI KOMUNIKASI DAN MEDIA
Vol. 29 No. 2 (Juli-Desember 2025) Hal : 125 - 144

teknis internal, tetapi juga bagian dari upaya membangun citra merek yang bertanggung jawab
dan profesional di mata konsumen (Epriliyana, 2019). Dalam komunikasi pemasaran seseorang
dituntut untuk dapat mengidentifikasikan sesuatu yang dimilikinya (barang atau jasa) dengan
cara membuat sebuah rancangan yang dapat membedakannya dengan orang lain (Herlina et al.,
2020). Pendekatan ini memperlihatkan bahwa komunikasi dan food safety berjalan beriringan
sebagai landasan penting dalam strategi public relations.

Dengan pendekatan yang menyeluruh ini, PR di PT Agavi tidak hanya menjadi fungsi
pendukung, tetapi menjadi bagian sentral dalam mengaitkan aspek teknis dan emosional antara
brand klien dan publiknya (Mikacova & Gavlakova, 2014). Keberhasilan strategi PR PT Agavi
terlihat dari meningkatnya tingkat keterlibatan audiens, kepercayaan konsumen, dan kesadaran
akan pentingnya keamanan pangan dalam proses produksi. Dengan kata lain, PR menjadi
kekuatan yang menyatukan keunggulan teknis dengan kekuatan narasi, yang secara simultan
membangun corporate image klien secara lebih kuat dan bermakna (Arief et al., 2022).

Dengan demikian, tahap Action merupakan proses konkret yang menjembatani hasil riset
dengan praktik komunikasi nyata. Strategi yang dirancang tidak hanya menyelesaikan persoalan
sesaat, tetapi menciptakan sistem komunikasi yang kuat, terintegrasi, dan membentuk corporate
image sebagai entitas yang profesional, amanah, dan peduli terhadap kualitas pangan yang
mereka hasilkan (Broom & Sha, 2013).

3.3. Tahapan Communication PT Agavi untuk mengintegrasikan dimensi teknis
keamanan pangan ke dalam strategi komunikasi yang kuat dan kredibel.

Setelah strategi dirumuskan pada tahap Action, langkah selanjutnya dalam pendekatan
RACE adalah Communication, yakni proses penyampaian pesan kepada audiens secara
sistematis, terarah, dan sesuai dengan karakteristik target (Broom & Sha, 2013). Pada tahap ini,
PT Agavi memastikan bahwa pesan-pesan terkait keamanan pangan yang telah dikembangkan
dapat diterima dan dipahami oleh khalayak, baik internal maupun eksternal, melalui pemilihan
media yang relevan dan pendekatan komunikasi yang tepat. Dalam hal ini strategi komunikasi
mempunyai fungsi menyebarkan pesan yang bersifat informatif, persuasif dan instruktif secara
sistematik kepada sasaran untuk mendapatkan hasil yang optimal (Oktaviani et al., 2018).

Komunikasi yang dilakukan PT Agavi tidak hanya berfokus pada publik eksternal seperti
konsumen akhir, tetapi juga diarahkan ke publik internal, yakni karyawan dan mitra produksi
dari perusahaan klien. Untuk publik internal, Agavi menggunakan media visual seperti poster,
panduan visual board, video edukatif, serta modul pelatihan yang menjelaskan prosedur
keamanan pangan secara sederhana dan aplikatif. Media-media ini digunakan untuk
memperkuat pemahaman karyawan terhadap pentingnya keamanan pangan, sekaligus
membentuk kesadaran bahwa setiap individu di dalam perusahaan memiliki peran dalam
menjaga kualitas dan reputasi produk.

Sementara untuk komunikasi eksternal, PT Agavi merancang strategi berbasis digital
dengan memanfaatkan berbagai platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan situs web.
Komunikasi dilakukan melalui konten yang dikemas secara ringan dan humanis, seperti video
proses produksi, infografis edukatif, dan storytelling mengenai standar keamanan pangan yang
diterapkan. Tujuannya adalah membangun keterhubungan emosional antara brand klien dan
konsumen, sehingga keamanan pangan tidak hanya dilihat sebagai kewajiban, tetapi juga
sebagai bentuk kepedulian perusahaan terhadap kesehatan publik.
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Sumber : Instagram samara micron

Gambar 5. Konten instagram Samara Micron

Selain konten visual, bentuk komunikasi lain yang diterapkan adalah penggunaan label
transparan pada kemasan produk, sertifikat food safety yang dapat diverifikasi, hingga katalog
produk digital yang menjelaskan secara ringkas namun meyakinkan proses keamanan pangan
yang diterapkan. Langkah ini bukan hanya membangun kepercayaan, tetapi juga memperkuat
brand positioning sebagai perusahaan yang bertanggung jawab dan terbuka. Alfian Ramadhan
menyebutkan bahwa transparansi merupakan nilai utama yang harus dibangun dalam
komunikasi keamanan pangan.

Untuk menjangkau konsumen yang lebih luas, Agavi juga mendorong klien untuk
berkolaborasi dengan influencer kuliner dan komunitas pangan lokal dalam kampanye digital.
Pendekatan ini bertujuan meningkatkan jangkauan pesan dan memperkuat kredibilitas melalui
pihak ketiga yang dipercaya oleh audiens. Strategi ini dijalankan secara selektif dan tetap
berlandaskan pada nilai edukatif dan orisinalitas narasi brand.

Dalam konteks layanan konsultasi keamanan pangan, peran Public Relations (PR) PT
Agavi tidak terbatas pada penyampaian informasi semata, tetapi mencakup fungsi strategis
dalam membangun pemahaman, kepercayaan, dan citra yang positif terhadap perusahaan klien
di mata publik. PR di PT Agavi berfungsi sebagai jembatan antara tim teknis, perusahaan klien,
dan audiens eksternal yang menjadi target komunikasi. Hal ini penting, mengingat banyaknya
Klien dari industri pangan yang mengalami kendala bukan hanya dalam implementasi teknis
standar food safety, tetapi juga dalam mengomunikasikan langkah-langkah tersebut secara
efektif dan kredibel kepada konsumen.

PT Agavi menyadari bahwa keberhasilan strategi food safety tidak hanya bergantung pada
dokumentasi atau sertifikasi yang dimiliki oleh perusahaan klien, melainkan juga pada
bagaimana perusahaan tersebut mampu membangun narasi yang komunikatif, edukatif, dan
meyakinkan. Oleh karena itu, PR di PT Agavi berperan aktif dalam menyederhanakan istilah
teknis menjadi pesan yang mudah dipahami oleh publik. Paratami Nuramdani, Head of
Learning & Development PT Agavi, menjelaskan bahwa sering kali persoalan yang dihadapi
klien bukan hanya tentang implementasi, tetapi juga kurangnya kemampuan dalam mengemas
pesan food safety sebagai bagian dari citra perusahaan.

Meski begitu, kompleksitas penyampaian informasi teknis ke dalam bahasa yang lebih
komunikatif tetap menjadi tantangan tersendiri. Lili Nailufhar (A6) mengkonfirmasi bahwa
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banyak klien memiliki materi teknis yang baik, namun belum mampu menyampaikannya secara
efektif kepada publik:

“Ini jadi isu komunikasi juga, karena bukan hanya soal punya sertifikasi, tapi
bagaimana mengkomunikasikan hal itu dengan benar ke pasar. Jadi kami bantu klien
bukan cuma nyiapin inovasi produk yang aman, tapi juga gimana menyampaikan
kepercayaan itu ke konsumen. Intinya, inovasi tanpa food safety nggak cukup, dan food
safety tanpa komunikasi yang tepat juga nggak akan ngangkat brand mereka..” (Informan
A8, 20 Mei 2025)

Oleh sebab itu, PT Agavi memosisikan tim komunikasinya sebagai jembatan antara dunia
teknis dan masyarakat umum, agar pesan mengenai keamanan pangan dapat tersampaikan
secara akurat, namun tetap mudah dipahami.

Sumber : Instagram Agavi

Gambar 6. PT Agavi sebagai jembatan komunikasi antara UMKM dan Disduk Jabar

Public Relations PT Agavi juga berfungsi sebagai penyusun strategi komunikasi keamanan
pangan yang sesuai dengan karakter merek dan demografi audiens. Hal ini termasuk merancang
pendekatan komunikasi yang menggabungkan storytelling, edukasi ringan, dan penguatan
testimoni sebagai bagian dari kampanye komunikasi digital. Sarah Amelia, Program and
Relation Manager PT Agavi, menyebutkan bahwa peran PR sangat penting untuk memastikan
bahwa nilai-nilai keamanan pangan yang sudah diterapkan perusahaan bisa tersampaikan secara
utuh dan membangun citra yang konsisten.

Lebih jauh, PR di PT Agavi juga membantu mengedukasi perusahaan klien tentang
pentingnya membangun identitas yang kuat melalui praktik keamanan pangan. Dalam beberapa
kasus, perusahaan klien datang dengan kondisi bahwa mereka sudah memiliki produk yang
layak konsumsi, namun belum tahu bagaimana membangun kredibilitasnya di mata konsumen.
Maka dari tu, PT Agavi membantu klien menjadikan food safety menjadi bagian dari budaya
perusahaan.

Melanjutkan dari peran Public Relations yang dijalankan PT Agavi dalam menjembatani
aspek teknis dengan kebutuhan komunikasi, maka strategi yang disusun oleh tim PR tidak lepas
dari upaya menyelaraskan standar keamanan pangan dengan pendekatan komunikasi yang
informatif, edukatif, dan membangun citra positif. Jika kebijakan food safety menjadi pondasi
teknis, dan peran PR menjadi penghubung antar pemangku kepentingan, maka strategi PR
adalah alat eksekusi yang memastikan seluruh proses tersebut dapat diterima dan dimaknai
secara positif oleh publik. Dalam hal ini, strategi komunikasi mempunyai fungsi menyebarkan
pesan yang bersifat informatif, persuasif, dan instruktif secara sistematik kepada sasaran untuk
mendapatkan hasil yang optimal (Oktaviani et al., 2018).

Strategi PR PT Agavi dirancang berdasarkan prinsip kolaboratif dan adaptif. Tim PR
bekerja bersama divisi learning & development, R&D, dan program implementation untuk
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menyusun narasi komunikasi yang berlandaskan pada proses nyata di lapangan. Langkah ini
diwujudkan melalui penyusunan konten edukatif seperti poster pelatihan, visual board di area
produksi, hingga materi sosial media dan kampanye digital yang menyampaikan pentingnya
keamanan pangan dengan cara yang lebih humanis.
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Sumber : Instagram Agavi

Gambar 7. Konten Edukatif tentang pentingnya keamanan pangan bagi bisnis

Penerapan strategi ini tidak bersifat sepihak, PT Agavi terlebih dahulu melakukan
pemetaan karakteristik klien baik dari sisi kapasitas produksi, pengetahuan tim, hingga
segmentasi audiens mereka untuk memastikan strategi PR yang diterapkan betul-betul tepat
sasaran. Strategi komunikasi yang dikembangkan pun menyesuaikan dengan perusahaan klien
seperti misalnya pada produk rumahan cenderung diarahkan untuk menggunakan storytelling
edukatif di media sosial, sementara klien korporasi diarahkan pada penguatan kredibilitas
melalui pelabelan, laporan audit, dan dokumentasi yang dapat divalidasi publik.

Strategi ini juga mencakup aspek pelatihan komunikasi internal. Dalam banyak kasus,
tantangan komunikasi tidak hanya terjadi antara perusahaan dan publik, tetapi juga secara
internal antara manajemen dan tim produksi. Untuk itu, PT Agavi menyusun strategi
komunikasi dua arah, seperti forum diskusi, training komunikasi untuk teknisi dan supervisor,
serta pendampingan penyusunan SOP yang mudah dipahami semua lini. Afina Rahmani (Al)
menjelaskan bahwa pendekatan ini sangat penting untuk mencegah miskomunikasi dan
memperkuat keselarasan internal sebagai fondasi komunikasi eksternal.

Pada tahap eksekusi, strategi PR PT Agavi terintegrasi dalam bentuk kampanye narasi
pangan sehat yang dipersonalisasi berdasarkan proses produksi Klien. Tim PR akan menyusun
kalender konten, menentukan angle yang relevan, dan memanfaatkan berbagai kanal
komunikasi seperti Instagram, katalog produk, hingga pelabelan transparan sebagai media untuk
menanamkan nilai keamanan pangan sebagai bagian dari identitas brand.

Selain itu strategi komunikasi keamanan pangan yang dikembangkan oleh PT Agavi
diwujudkan melalui berbagai bentuk komunikasi publik, antara lain kampanye digital, pelabelan
produk, dan edukasi melalui media sosial. Pendekatan ini bertujuan untuk menyampaikan nilai
food safety secara luas dan dapat dipahami oleh konsumen melalui narasi yang informatif dan
komunikatif. Sarah Amelia Nur Wahidah Al Falah, S.Pd. (A3), selaku Program and Relation
Manager, menjelaskan bahwa konsistensi dalam membangun narasi menjadi elemen kunci
keberhasilan komunikasi:

"Kita dorong klien untuk membangun narasi dari proses yang mereka jalani. Misalnya dari

pelatihan, dari sertifikasi, itu dijadikan konten yang memperlihatkan bahwa mereka serius menjaga
keamanan produk.” (Informan A3, 19 Mei 2025)
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Narasi tersebut kemudian diterjemahkan ke dalam berbagai media, seperti konten edukatif
di platform digital, pengemasan informasi teknis dalam bahasa yang lebih mudah dipahami,
serta pelabelan produk yang mencantumkan sertifikasi dan proses keamanan pangan. Sarah juga
menambahkan bahwa komunikasi ini dirancang agar dapat menumbuhkan kepercayaan publik
melalui keterbukaan informasi.

Lebih lanjut, Ryzki Millenia Caprianti, S.Pd. (A4) selaku Business Excellence Manager
menekankan pentingnya pemilihan kanal komunikasi yang tepat untuk menyampaikan nilai
food safety secara konsisten kepada publik. la menjelaskan bahwa proses-proses yang awalnya
bersifat internal, seperti pengawasan produksi dan pelatihan karyawan, dapat diangkat menjadi
bagian dari narasi merek yang memperkuat reputasi perusahaan.

" Nah, biar pesan itu nyampe, medianya juga kita pilih yang sesuai sama audiensnya. Untuk
internal, kita sering pakai media presentasi interaktif, handbook pelatihan, sampai visual board di
area produksi biar reminder-nya selalu kelihatan. Kalau untuk eksternal, kita bantu arahkan
penggunaan media sosial, konten video singkat, sampai kemasan produk yang informatif semua
diarahkan supaya konsumen paham bahwa di balik produk yang mereka beli, ada proses yang aman
dan terstandar.” (Wawancara A4, 20 Mei 2025)

Dengan demikian, strategi komunikasi keamanan pangan yang diterapkan PT Agavi tidak
hanya bersifat edukatif, tetapi juga dirancang untuk memperkuat citra dan kredibilitas
perusahaan klien. Melalui pendekatan ini, food safety tidak sekadar menjadi elemen teknis yang
bersifat internal, melainkan juga bagian integral dari strategi Public Relations eksternal yang
berorientasi pada pembentukan persepsi positif dan berkelanjutan terhadap merek di mata
publik (Filayly & Ruliana, 2022).

Dengan strategi yang dibangun dari hasil riset, kolaborasi teknis, serta pendekatan
komunikasi yang humanis, PT Agavi menempatkan public relations bukan hanya sebagai fungsi
komunikasi eksternal, tetapi sebagai pilar utama dalam transformasi budaya kerja dan persepsi
merek (Aryani, 2024). Strategi PR yang mereka jalankan memastikan bahwa food safety tidak
berhenti sebagai standar produksi, melainkan menjadi bagian integral dari identitas perusahaan
dan alasan konsumen untuk percaya.

Melalui pendekatan komunikasi yang terintegrasi antara kanal internal dan eksternal, PT
Agavi memastikan bahwa pesan-pesan tentang keamanan pangan dapat disampaikan secara
menyeluruh, jelas, dan bermakna. Tahap ini tidak hanya bertujuan memberikan informasi, tetapi
juga menciptakan hubungan emosional dan membangun kepercayaan yang menjadi fondasi
utama dari corporate image (Pahlevi, 2024). Komunikasi yang dilakukan pada tahap ini
menjadi jembatan antara strategi dan persepsi publik, yang hasilnya akan dievaluasi pada tahap
selanjutnya, yaitu Evaluation.

3.4. Tahapan Evaluation PT Agavi untuk mengintegrasikan dimensi teknis keamanan
pangan ke dalam strategi komunikasi yang kuat dan kredibel.

Tahap Evaluation merupakan tahapan akhir dalam pendekatan RACE yang berfungsi untuk
menilai efektivitas strategi komunikasi yang telah dijalankan. Bagi PT Agavi, evaluasi bukan
hanya berfungsi sebagai alat ukur keberhasilan program, tetapi juga sebagai proses reflektif
yang membantu klien memahami sejauh mana strategi komunikasi mereka mampu membangun
kepercayaan publik dan memperkuat corporate image (Broom & Sha, 2013). Evaluasi
dilakukan secara berkala dan terstruktur, baik melalui indikator kualitatif maupun kuantitatif
yang sesuai dengan konteks dan tujuan komunikasi yang telah ditetapkan sebelumnya (Filayly
& Ruliana, 2022).

Salah satu bentuk evaluasi yang dilakukan PT Agavi adalah dengan memantau engagement
dan respons audiens terhadap konten komunikasi yang disampaikan. Hal ini mencakup
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peningkatan jumlah interaksi di media sosial, feedback konsumen, serta seberapa banyak narasi
keamanan pangan yang berhasil diterima dan dibagikan ulang oleh audiens. Selain itu, PT
Agavi juga mengevaluasi sejauh mana pesan-pesan yang disampaikan telah dipahami oleh
karyawan internal.

Alfian Ramadhan, S.T. (A5), menjelaskan bahwa keberhasilan strategi tidak hanya diukur
dari tingkat keterlibatan digital, tetapi juga dari respons konsumen dan peningkatan pemahaman
karyawan:

“Ketika karyawan mulai ngerti dan bangga dengan proses produksi yang mereka jalani, dan
ketika konsumen mulai kirim feedback positif soal keamanan produk, itu berarti komunikasi kita
berhasil.” (Informan A5, 19 Mei 2025)

Samara Micron sudah jadi
andalan banyak Moms!

Siapa nih selanjutnya?

Sumber : Instagram Samara Micron

Gambar 8. Konten testimoni customer

Indikator lainnya mencakup peningkatan permintaan pasar, pertumbuhan loyalitas
pelanggan, serta keberhasilan perusahaan klien dalam melewati proses sertifikasi atau audit
pihak ketiga. Dalam beberapa kasus, klien yang sebelumnya belum memiliki sistem komunikasi
yang baik mengalami peningkatan kepercayaan dari konsumen setelah menerapkan strategi
yang disusun bersama PT Agavi. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi yang terarah dan
terstruktur berkontribusi langsung terhadap pencitraan positif merek (Gandariani, 2023).

Dari sisi internal, PT Agavi juga melakukan penilaian terhadap perubahan budaya
komunikasi di dalam perusahaan klien. Ini dilakukan dengan observasi langsung selama
program settlement industry, termasuk melihat bagaimana SOP diterapkan secara konsisten,
apakah komunikasi dua arah terjadi di lingkungan kerja, serta sejauh mana karyawan merasa
memiliki tanggung jawab terhadap citra perusahaan. Afina Rahmani menyampaikan bahwa
ketika komunikasi mulai menjadi bagian dari keseharian tim produksi dan pemasaran, maka
perubahan citra bukan lagi sebuah program sesaat, melainkan budaya yang terbentuk.

PT Agavi juga menjadikan proses evaluasi sebagai ruang terbuka bagi klien untuk
menyampaikan hambatan dan kebutuhan baru. Melalui sesi evaluasi bersama, tim Agavi
menyempurnakan strategi yang telah dirancang, menghilangkan bagian yang kurang efektif, dan
memperkuat pendekatan yang terbukti berhasil. Dengan demikian, proses evaluasi tidak hanya
menjadi titik akhir dari kegiatan komunikasi, tetapi juga menjadi awal dari siklus komunikasi
strategis yang berkelanjutan (Almayda et al., 2025).
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Keunggulan kebijakan PT Agavi terletak pada sistem pemantauan progres yang mereka
terapkan secara berkelanjutan. Setelah pelatihan dan sertifikasi, PT Agavi tetap melakukan
evaluasi dan pendampingan melalui program settlement industry. Program ini dirancang untuk
memastikan bahwa perubahan yang terjadi tidak hanya sesaat, melainkan menetap dan menjadi
budaya kerja di perusahaan klien.

Secara keseluruhan, tahap Evaluation memperkuat keyakinan bahwa komunikasi yang
efektif bukanlah hasil dari satu kali program, melainkan akumulasi dari riset yang mendalam,
strategi yang tepat, pelaksanaan yang konsisten, serta evaluasi yang reflektif (Sa’adah, 2023).
(Almayda et al., 2025). Melalui pendekatan ini, PT Agavi membuktikan bahwa strategi
komunikasi berbasis keamanan pangan dapat memberikan dampak nyata terhadap pembentukan
corporate image yang kuat, kredibel, dan berkelanjutan di industri pangan.

Penerapan manajemen PR secara menyeluruh melalui pendekatan RACE memungkinkan
PT Agavi untuk mengintegrasikan dimensi teknis keamanan pangan ke dalam strategi
komunikasi yang kuat dan kredibel. Pada tabel berikut peneliti uraikan empat tahap utama yang
dilakukan oleh PT Agavi, dimulai dari tahap Research, Action, Communication, dan Evaluation,
yang secara keseluruhan membentuk kerangka kerja PR dalam membangun dan meningkatkan
corporate image klien.

Tabel 2. Strategi Komunikasi PT Agavi berdasarkan RACE Model

Tahapan Fokus Utama Implementasi PT agavi Dampak Terhadap
Corporate Image

Research Identifikasi Masalah -  Konsultasi awal dengan Membentuk persepsi
komunikasi internal klien. positif yang konsisten
dan eksternal, serta -  Observasi komunikasi dengan nilai-nilai
persepsi publik internal. perusahaan.
terkait keamanan -  Analisis gap antara klaim Menyediakan  dasar
pangan. perusahaan dengan persepsi strategi  komunikasi

konsumen. berbasis fakta.
- Audit media sosial. Membantu klien
- Analisis konten memahami keamanan
komunikasi. pangan sebagai nilai
- Pemetaan gaya komunikasi strategis, bukan
yang sesuai audiens. sekadar teknis.

Action Merancang  strategi -  Pelatihan CPPOB, HACCP, Membentuk  fondasi
dan program dan sertifikasi keamanan komunikasi yang
komunikasi yang pangan. konsisten.
terintegrasi. - Penyusunan SOP  dan Mengintegrasikan

standar kerja. food safety ke dalam
- Penguatan narasi brand identitas brand.

berbasis edukasi. Memberikan nilai
- Pelatihan komunikasi bagi tambah pada

karyawan lintas divisi. kredibilitas dan
- Program settlement industry profesionalitas

untuk pendampingan perusahaan klien.

jangka panjang.
- Penyusunan materi

komunikasi (katalog,

booklet, konten visual).

Communication Penyampaian pesan - Media internal:  poster, Memperkuat
kepada audiens visual board, video kepercayaan
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internal dan eksternal edukatif, handbook konsumen melalui
secara sistematis. pelatihan. transparansi.
- Media eksternal: kampanye Menumbuhkan

digital (Instagram, TikTok,

kedekatan emosional

website), storytelling, antara brand dan
konten edukatif, pelabelan publik.
transparan. Menciptakan
- Kolaborasi dengan diferensiasi citra
influencer kuliner & perusahaan yang
komunitas. peduli kesehatan dan
- Menyederhanakan istilah bertanggung jawab.
teknis agar mudah
dipahami publik.
- Konsistensi narasi
keamanan pangan.
Evaluation Menilai  efektivitas -  Monitoring engagement Mengukur
strategi  komunikasi digital (like, share, keberhasilan melalui
dan dampaknya. komentar). peningkatan
- Feedback konsumen dan kepercayaan publik.
testimoni positif. Loyalitas konsumen
- Penilaian pemahaman dan pertumbuhan
karyawan pasca pelatihan. pasar meningkat.
- Observasi perubahan Terbentuk budaya
budaya komunikasi komunikasi
internal. berkelanjutan.
- Evaluasi selama program Corporate image
settlement industry. klien semakin kuat,
kredibel, dan
berkelanjutan.
Sumber : Olahan Data Hasil Penelitian
4. PENUTUP

Hasil penelitian menunjukkan bahwa melalui pendekatan RACE Model, PT Agavi
menjalankan strategi Public Relations secara sistematis mulai dari riset kondisi klien,
perencanaan dan pelatihan, penyampaian pesan melalui berbagai kanal, hingga evaluasi dampak
komunikasi. Setiap tahapan disesuaikan dengan kebutuhan dan konteks klien, baik UMKM
maupun korporasi. Strategi ini terbukti mampu membangun kepercayaan publik, memperkuat
citra Perusahaan, serta mendorong perubahan perilaku internal terhadap pentingnya keamanan
pangan.

PT Agavi tidak hanya mengimplementasikan food safety sebagai pemenuhan teknis, tetapi
juga sebagai strategi komunikasi yang membangun corporate image klien. Food safety
diintegrasikan ke dalam kebijakan internal, narasi edukatif, serta media visual dan digital yang
disesuaikan dengan karakteristik audiens. Peran Public Relations di PT Agavi bersifat strategis
dan kolaboratif, menjembatani tim teknis, kreatif, dan pelatihan dalam menyampaikan pesan
keamanan pangan yang transparan dan kredibel.

Strategi yang dijalankan PT Agavi menunjukkan bahwa keberhasilan komunikasi tidak
hanya bergantung pada pesan yang disampaikan, tetapi juga pada proses riset, pelibatan publik
internal, dan evaluasi yang berkelanjutan. PT Agavi berhasil mengimplementasikan strategi
Public Relations secara efektif dengan menjadikan keamanan pangan sebagai bagian dari
strategi komunikasi, bukan hanya aspek teknis produksi. Integrasi antara pendekatan teknis dan
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komunikasi strategis terbukti mampu memperkuat corporate image klien di industri pangan
yang kompetitif dan sensitif terhadap isu kepercayaan publik.

Terdapat beberapa saran praktis yang dapat diterapkan oleh PT Agavi, dimana perusahaan
dapat memperkuat peran Public Relations dalam proses pendampingan klien dengan menambah
porsi pelatihan komunikasi strategis yang tidak hanya difokuskan pada tim manajerial, tetapi
juga menyasar tim operasional dan pemasaran. Pelatihan dapat lebih efektif apabila disajikan
dalam bentuk workshop interaktif atau simulasi berbasis studi kasus. Selain itu, pengembangan
bentuk komunikasi eksternal perlu diperkaya melalui materi kampanye edukatif yang kreatif
dan kontekstual, seperti narasi visual, serial edukasi digital, maupun kolaborasi konten dengan
Klien, sehingga pesan terkait keamanan pangan dapat tersampaikan lebih menarik, luas, dan
relevan dengan karakteristik audiens.
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Ucapan terimakasih sebesar-besarnya penulis sampaikan kepada seluruh pihak yang telah
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