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Abstract
The BRI Incubator program has three focuses that will be delivered to MSMEs, namely educating MSMEs to be able to package products according to market needs (Go-Modern), then teaching MSMEs to be able to utilize digital platforms as promotional media such as social media (Go-Digital) and also train MSMEs so that products from MSMEs can be marketed in the marketplace or build their own platform so that they are widely spread (Go-Online). The research that the author will carry out is to find out the Marketing Public Relations strategy used in the BRI Incubator program at RKB BUMN Bandung in order to foster MSMEs in West Java towards going global, so this research uses qualitative research methods with a phenomenological approach. Public Relations carried out by the BRI Incubator program consists of three types of strategies, including push strategy, pull strategy and pass strategy. BRI Incubator houses the MSMEs it supports by providing training for Go-Digital and Go-Modern with MSME training, implementation roadmap, digital marketing knowledge.
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Abstrak 
Program BRI Incubator ini memiliki tiga fokus yang akan disampaikan kepada UMKM yaitu mendidik UMKM agar mampu mengemas produk sesuai kebutuhan pasar (Go-Modern), lalu mengajarkan para UMKM agar dapat memanfaatkan platform digital sebagai media promosi seperti media sosial (Go-Digital) dan juga melatih UMKM agar produk yang dari UMKM dapat dipasarkan pada marketplace ataupun membangun platform sendiri sehingga tersebar luas (Go-Online). Pada penelitian yang akan penulis laksanakan ialah mencari tahu strategi Marketing Public Relations yang digunakan dalam program BRI Incubator pada RKB BUMN Bandung agar membina UMKM di Jawa Barat menuju go global, sehingga penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan fenomenologi. Public Relations yang dilakukan oleh program BRI Incubator terdiri dari tiga jenis strategi yang didalamnya terdiri dari push strategy, pull strategy, dan pass strategy. BRI Incubator menaungi UMKM binaanya dengan adanya penyediaan pelatihan untuk Go-Digital dan Go-Modern dengan pelatihan UMKM, roadmap pelaksanaan, ilmu digital marketing.
Kata Kunci: Strategi, Pemasaran, Hubungan Masyarakat, Inkubator, UMKM
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PENDAHULUAN 
Program BRI Incubator berhasil membawa UMKM Go global dengan mendampingi dan membantu 328.810 UMKM sejak tahun 2019. Hal ini menunjukkan bahwa program BRI Incubator memberikan dampak positif dan kesempatan bagi UMKM mengembangkan usahanya. Bank BRI merupakan Bank BUMN dan lebih unggul dalam jumlah UMKM binaan daripada Bank BUMN lainnya. Program BRI Incubator merupakan sebuah program inkubasi UMKM dan akselerasi bisnis.  
Program BRI Incubator ini memiliki tiga fokus yang akan disampaikan kepada UMKM yaitu mendidik UMKM agar mampu mengemas produk sesuai kebutuhan pasar (Go-Modern), lalu mengajarkan para UMKM agar dapat memanfaatkan platform digital sebagai media promosi seperti media sosial (Go-Digital) dan juga melatih UMKM agar produk yang dari UMKM dapat dipasarkan pada marketplace ataupun membangun platform sendiri sehingga tersebar luas (Go-Online).
Program BRI Incubator ini membantu meningkatkan digitalisasi yang terus berkembang agar meningkatkan pemahaman pelaku usaha mikro atas perubahan teknologi. Berdasarkan data dari Rumah Kreatif BUMN di Jawa Barat sampai tahun 2023 memiliki 10 Rumah BUMN yang aktif beroperasi dan tersebar di seluruh Jawa Barat dengan 42.709 UMKM yang Go-Digital terdaftar di media sosial. 11.196 Go-Modern terdaftar di website Rumah BUMN dan 8.650 UMKM Go-Online yang terdaftar di marketplace. 
Perkembangan pelaku usaha mikro dalam mengikuti kemajuan teknologi yang mengharuskan pelaku usaha mikro melek terhadap teknologi dengan berbagai cara. Salah satunya ialah melakukan kegiatan promosi yang dipasarkan kepada masyakarat luas dengan menggunakan strategi branding yang tepat dan bentuk komunikasi yang sesuai dengan target pasar. Menurut Kotler (2003) pada saat menggunakan media komunikasi untuk melibatkan Masyarakat akan muncul Marketing Public Relations yang menumbuhkan kesadaran terhadap produk (brand awareness) dan membangun kepercayaan konsumen terhadap citra perusahaan atau mempunyai manfaat terhadap pemasaran yang ditawarkan.
Karena adanya Marketing Public Relations mengandung kekuatan membujuk (persuasive approach) dan sekaligus mendidik Masyarakat atau kalayak umum (Ruslan, 2007). Kegiatan ini diartikan sebagai penghubung antara perusahaan dengan masyarakat luas dengan tujuan meningkatkan kepercayaan terhadap produk yang dipasarkan atau dipromosikan sehingga terjalin hubungan yang baik dan menciptakan brand image atau citra positif bagi kegiatan tersebut.
Selain itu terdapat juga penelitian perubahan landscape penelitian dari Ochsa Dwiprakarsa (2022) yang menjelaskan strategi Marketing Public Relations untuk meningkatkan brand awareness pada provide By.U. Dari penelitian tersebut penelitian yang akan penulis lakukan memiliki perbedaan pada objek penelitian maupun unit analisis yang akan diimplementasikan dan juga cakupan dari subjek penelitian yang akan penulis laksanakan.
Thomas L Harris (1991) mendefinisikan bahwa Marketing Public Relations merupakan proses perencanaan, implementasi dan evaluasi program – program yang dapat mendorong pembelian dan kepuasan dari konsumen melalui komunikasi yang kredibel terkait informasi dan kesan yang mengidentifikasi perusahaan dan juga produk mereka dengan tujuan memenuhi kebutuhan dan kekhawatiran konsumen.
Sependapat dengan pandangan bahwa pentingnya komunikasi dalam sebuah aktivitas pemasaran, Kotler (2002) menjabarkan Public Relations kedalam 5 bentuk marketing mix. Hal ini dilakukan karena Public Relations digunakan untuk mengkomunikasikan produk atau citra perusahaan kepada publik. Dari 5 marketing mix tersebut diantaranya periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), penjualan pribadi (personal selling), dan pemasaran langsung (direct sales). Dalam konteks hubungan marketing dan Public Relations saling melengkapi agar mencapai tujuan pemasaran.

METODOLOGI PENELITIAN 
Pada penelitian yang akan penulis laksanakan ialah mencari tahu strategi Marketing Public Relations yang digunakan dalam program BRI Incubator pada RKB BUMN Bandung agar membina UMKM di Jawa Barat menuju go global, sehingga penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan fenomenologi. Fokus umum penelitian ini untuk memeriksa/meneliti esensi atau struktur pengalaman ke dalam kesadaran manusia (Tuffour: 2017). Dengan definisi fenomenologi tersebut maka penulis akan melaksanakan penelitian yang berfokus pada pengalaman dari peserta BRI Incubator selama mengikuti kegiatan BRI Incubator untuk mengulik strategi Marketing Public Relations dari BRI Incubator dalam membina UMKM Jawa Barat go global, sehingga diperlukan adanya pengalaman subjektif dari pada peserta yang akan menjelaskan fenomena yang ada.
Berdasarkan definisi dari Moleong (2007) penulis akan melakukan peninjauan mengenai kedekatan hubungan emosional dari penulis dan infoman penelitian yaitu peserta BRI Incubator dan Koordinator RKB BUMN agar terbentuk konteks yang menghasilkan informasi penelitian. Dengan begitu, akan tergali pemahaman mengenai pandangan informan penelitian yang akan dilaksanakan sebanyak pengalaman yang nyata.
Capra menguraikan pandangannya bahwa sebuah paradigma harus dapat ditetapkan sebagai sebuah landasan yang memiliki arti, persepsi dan juga perilaku untuk dapat membentuk aktivitas real sebagai pengalaman bersama di asas penelitian (Moleong, 2017). Berdasarkan pandangan Capra, BRI Incubator memiliki dasar pelaksanaan kegiatan sebagai mediator yang membina dan melatih UMKM Jawa Barat agar menjadi UMKM unggul, sehingga sejalan pada persepsi Morrisan pada pelaksanaannya penulis akan memerlukan pandangan dari pihak eksternal rumah kreatif yang menanggapi strategi Marketing Public Relations yang rumah kreatif laksanakan. 
Subjek penelitian yang akan dilaksanakan pada penelitian ini adalah program BRI Incubator dari RKB BUMN Bandung. Pada penelitian yang akan dilaksakan ini, objek penelitiannya ialah strategi Marketing Public Relations pada program BRI Incubator RKB BUMN Bandung dalam pelaksanaannya membina UMKM Jawa Barat agar dapat menjadi UMKM yang go global. Penelitian ini memiliki tujuh informan penelitian dengan satu informan kunci merupakan koordinator RKB BUMN Bandung lalu disokong dengan 5 informan pendukung penelitian yaitu UMKM yang menjadi peserta dan memenangkan program BRI Incubator ini dan tidak lupa adanya informan ahli penelitian yaitu seorang praktisi yang menjabat sebagai ketua perhumas Bandung sekaligus Head of Communication Great Giant Food.
Unit analisis pada penelitian ini menggunakan analisis dari Thomas L Harris (1991) yang memiliki tiga sub analisis yaitu push stratey, pull strategy, dan pass strategy. Pada saat mengumpulkan data penelitian dilakukan melalui adanya wawancara, obrservasi dan juga studi kepustakaan yang selaras dengan Landasan awal dari sebuah penelitian kualitatif adalah penumpulan data yang diperoleh dari berbagai sumber data dengan adanya beberapa teknik pengambilan data (Slamet, 2019).
Pada sebuah penelitian perlu melakukan penguraian data yang mendalam sehingga data kualitatif dapat melalui proses data yang berkualitas. Miles dan Huberman (1994) menjelaskan bahwa terdapat tiga tahap dalam proses yang dapat dilakukan untuk menganalisis data yang dilakukan dengan cara reduksi data, pengelolaan data dan penyimpulan verifikasi data. Sehingga pada tahapan teknik keabsahan data akan menggunakan triangulasi sumber dan waktu.

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pada  pelaksanaannya program BRI Incubator menggunakan efektivitas pada pass strategy dengan menjelaskan bahwa sama hal nya dengan media yang berfungsi sebagai gatekeeper maka adanya strategi ini bergunakan sebagai bentuk penerapan dari gabungan antara push strategy dan pull strategy (Thomas L Harris) dengan tergabung nya kedua strategy tersebut menjadi pengingat merek yang memicu UMKM untuk dapat kembali kepada BRI Incubator tanpa adanya tarikan maupun sokongan karena telah mencapai top of mind-awareness (Wijanarko, 2004). Kesadaran akan merek tersebut yang akan memperluas terus menerus adanya program BRI Incubator ini. Dimensi yang dapat mengukut seberapa tinggi kesadaran merek adalah konsumen atau pelaku UMKM itu sendiri. Karena pengetahuan akan merek BRI Incubator akan diketahui berdasarkan karakteristik dan daya saingnya dengan wadah pengembangan UMKM lainnya (Yoo et al, 2000). 
Hubungan yang dibentuk oleh BRI Incubator dengan UMKM binaannya masih tetap terjaga sampai pasca program BRI Incubator. Hal ini diperoleh dari pernyataan informan pendukung penelitian ini yang menyampaikan bahwa pihak program BRI Incubator terus memberikan media diskusi sebagai bentuk wadah digitalisasi yang juga turut merangkul UMKM melalui penyediaan pameran pada setiap adanya acara yang dilaksanakan oleh Bank BRI. Pernyataan tersebut mendukung pendapat informan kunci penelitian ini yang menyampaikan bahwa elemen penting untuk merancang pass strategy pada program BRI Incubator adalah untuk tetap menjaga komunikasi dengan UMKM dan membantu adanya peminjaman modal, pemahaman omset, serta legalitas UMKM. Adanya tindakan tersebut menjadikan UMKM akan terus ingin tetap terhubung dengan pihak BRI Incubator.
Selain itu adanya kendala dan rasa ingin meningkatkan pengetahuan UMKM melalui pelatihan – pelatihan yang dilaksanakan pihak BRI Incubator menjadikan pelaku UMKM terus datang untuk mengikuti program yang ada. Namun, informan kunci menyatakan tingkat pertumbuhan UMKM menjadi sukses tetap tergantung pada masing – masing UMKM karena perlu adanya rasa percaya diri dan mandiri dari UMKM itu sendiri yang belajar memahami seberapa pentingnya digitalisasi dan manajemen bisnis dalam membangun UMKM.
Permasalahan yang dihadapi oleh pelaku UMKM yang paling utama saat ini ialah keterbatasan modal usaha dan minimnya pengetahuan pelaku usaha akan pemasaran yang efektif sehingga pertumbuhan UMKM memerlukan inovasi dan kreativitas dari pelaku usaha itu sendiri (Syahroni dan Sudirhan, 2012). Adanya pandangan tersebut berkesinambungan dengan pernyataan informan pendukung tiga yang merasakan bahwa adanya program BRI Incubator menjadi wadah untuk UMKM menjadi inovatif pasca adanya pelatihan yang memberikan ilmu untuk UMKM berkembang secara luas dan menumbuhkan UMKM sampai pada tingkat ekspor impor. 
Hal ini juga didukung dengan pandangan informan pendukung satu yang menyatakan bahwa pendistribusian produk UMKMnya tidak dalam ranah BRI Incubator, namun pihak BRI tetap memberikan rekomendasi dan menaungi untuk perkembangannya. Informan ahli dalam penelitian ini berpendapat dalam menjalankan UMKM harus menekuni ilmu yang telah diajarkan oleh pihak BRI Incubator sehingga UMKM akan tetap berkelanjutan. Adanya pandangan ini juga berhubungan dengan pandangan informan kunci, karena menurut informan kunci citra Bank BRI dalam menaungi UMKM binaanya lebih baik dibandingkan perbankan lainnya dan brand image dari Bank BRI sendiri merupakan Bank untuk para UMKM menjadi ingatan yang melekat erat pada UMKM yang ada. Karena pada dasarnya, besar atau kecilnya penyokong UMKM berkembang sangat berpengaruh terhadap pertumbuhan ekonomi UMKM dan pemberian pengalaman yang dirasakan untuk keberhasilan UMKM tersebut (Sulistya dan Adiatama, 2011). Sehingga potensial meningkatnya UMKM dapat terlaksana karna adanya insitusi eksternal yang menyokong sebagai modal usaha yang kapabilitasnya terjamin dalam inovasi (Siyamtina, 2010).
Jika kita sandingkan dengan lanjutan teori dari Thomas L Harris (1991) mengenai penggunaan pass strategy maka terdapat hubungan dari adanya penggunaan push strategy dan pull strategy yang pada akhirnya akan menjadikan kedua strategi tersebut membentuk pass strategy ketika secara efisien dilaksanakan. Pada pelaksanaannya, Program BRI Incubator telah melaksanakan push strategy dan pull strategy sehingga menjadikan UMKM berhubungan secara terus – menerus dengan pelaksana program BRI Incubator dengan tujuannya yaitu meningkatkan kualitas UMKM tersebut.
Melalui strategi ini dilihat UMKM mempersiapkan dirinya untuk mencapai go global dan menjadi UMKM yang harus memiliki legalitas. Sehingga kembali membutuhkan BRI Incubator untuk membantu permodalan dan legalitas nya dengan begitu akan terjalin hubungan jangka panjang yang dibentuk agar kerjasama antara BRI Incubator dan UMKM binaan terus terjaga. Melalui kinerja dari program BRI Incubator yang menggunakan adanya ketiga strategi dari Thomas L Harris menghasilkan strategi Marketing Public Relations dalam meningkat kinerjanya sehingga adanya program BRI Incubator ini dapat membina UMKM di Jawa Barat untuk bisa Go-Digital, Go-Modern dan Go-Global



SIMPULAN 
Efektivitas Strategi Marketing Public Relations yang dilakukan oleh program BRI Incubator terdiri dari tiga jenis strategi yang didalamnya terdiri dari push strategy, pull strategy, dan pass strategy. Pada pelaksanaanya program BRI Incubator menaungi UMKM binaanya dengan adanya penyediaan pelatihan untuk Go-Digital dan Go-Modern dengan pelatihan UMKM, roadmap pelaksanaan, ilmu digital marketing, pembentukan company profile, lalu mempelajari metode pitch desk untuk mendapatkan investor dan membantu UMKM dalam permodalan untuk legalitas dan ekspor keluar negri sehingga mencapai tahap Go Global. Adanya strategi yang digunakan dalam memicu UMKM bertumbuh menjadi sokongan hingga UMKM memperoleh keuntungan yang telah diinformasikan melalui media sosial BRI Incubator.
Strategi yang digunakan untuk menarik UMKM mengikuti program BRI Incubator merupakan succes story dari UMKM yang memenangkan program BRI Incubator pada tipa batchnya. Sehingga pasca pelaksanaan BRI Incubator para UMKM menjadi hasil nyata yang dapat diperlihatkan kepada UMKM baru. Selain itu, adanya keterlibatan stakeholder menjadi media perluasan informasi terkait adanya program BRI Incubator yang melekat pada ingatan masyarakat bahwa UMKM hasil binaan BRI Incubator dapat mencapai ekspor go global. Dengan begitu, mungkin rasa ketergantungan dari pelaku UMKM yang menginginkan terus adanya pelatihan dari pihak BRI Incubator sebagai wadah pengambangan UMKM yang dijalankan.
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