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UNDANG NOMOR 28 TAHUN 2014 TENTANG HAK CIPTA

yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak ekonomi

imaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i untuk Penggunaan Secara

ana dengan pidana penjara paling lama 1 (satu) tahun dan/atau

paling banyak Rp 100.000.000 (seratus juta rupiah).

g yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta atau pemegang

a melakukan pelanggaran hak ekonomi Pencipta yang meliputi
penerjemahan dan pengadaptasian Ciptaan untuk Penggunaan Secara Komersil
dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau pidana denda
paling banyak Rp500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah).

3.Setiap Orang yang dengan tanpa hak dan/atau izin Pencipta atau pemegang Hak
Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi Pencipta yang meliputi penerbitan,
penggandaan dalam segala bentuknya, dan pendistribusian Ciptaan untuk
Penggunaan Secara Komersial dipidana penjara paling lama 4 (empat) tahun
dan/atau pidana denda paling banyak Rp1.000.000.000,00 (satu miliar rupiah).

4.Setiap Orang yang memenuhi unsur sebagaimana dimaksud pada poin kedua di
atas yang dilakukan dalam bentuk pembajakan, dipidana dengan pidana penjara
paling lama 10 (sepuluh) tahun dan/atau pidana denda paling banyak
Rp4.000.0000.000,00 (empat miliar rupiah).
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PRAKATA

Sumber daya Manusia menjadi motor penggerak dalam mobi-
lisasi bisnis sebuah perusahaan. Perkembangan teknologi memaksa
sumber daya bisnis beradaptasi lebih cepat untuk mempertahankan
pasar. Tidak dapat dipungkiri bahwa kehadiran internet menjadi salah
satu infrastruktur bisnis di era ini. Kemudahan berkomunikasi dengan
stakeholder dan publik sekaligus mengubah praktik komunikasi
porat dan public relations profesional. Praktik komunikasi Krisis(dini
menjadi lebih kompleks di era digital. Penanganan krisis
cukup efektif jika hanya menggunakan cara tradisiofial

is.

mewajibkan penggunaan internet di dalam setia @ e
Strategi komunikasi krisis di era digital batas yztada

penggunaan internet sebagai media, njug erlu d1 rh tikan pe-
er ikasi adlran new
tuk kan transforma51

rubahan pada prinsip dan car
media membuka peluang perjisa
sumber daya manusm@ ilita ahaan Keberhasilan

perusahaan mening ercayatﬁ{ pu 11k dengan bantuan new
medza dlharapk rll?a energi baru dalam internal orga-
sp1r an memotivasi karyawan di semua

ari Krisis menjadi Peluang: Peran PR dalam Manajemen
an” akan membahas bagaimana PR perusahaan me-
emahirannya dalam mengelola krisis dalam perusahaan.
anfaatkan media partner diharapkan perusahaan mampu
untuk mempertahankan citranya serta produktivitas. Penulis juga
menghadirkan sejumlah studi kasus bagaimana perusahaan multi
nasional menangani konflik di perusahaan sebagai bentuk pembelaja-
ran kepada pembaca. Diharapkan kandungan buku ini dapat memper-
kaya pengetahuan pembaca tentang pentingnya kemahiran seorang PR
dalam mengelola manajemen krisis di perusahaan dengan bantuan new
media di era ini.

Selamat Membaca!!
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BAB 1:
MSDM SEBAGAI PUBLIC RELATION CORPORAT

o <t Q‘é%

te Vh

A. Definisi Konsep Public Rel

Public Relation (P a ar@direncanakan secara
terus-menerus deng a enéngun dan mempertahan-
kan pengertian #i ntara obganisasi dan masyarakatnya.
Pendapat ini me ahwa’PR dianggap sebuah proses atau
g bertWjuan unt enjalin komunikasi antara organisasi

organisasi (Coulsin Thomas, 2002).

elation (PR) adalah Interaksi dan menciptakan opini
input yang menguntungkan untuk kedua belah pihak,
akan profesi yang profesional dalam bidangnya karena
faktor yang sangat penting dalam pencapaian tujuan orga-
nisasi dengan secara tepat dan dengan secara terus menerus karena
public relation merupakan kelangsungan hidup organisasi yang
bersangkutan (Maria, 2002).

Hal ini didukung oleh pendapat Alma (2002) yang mengatakan
bahwa PR adalah kegiatan komunikasi yang dimaksudkan untuk
membangun citra yang baik terhadap perusahaan. Sedangkan Marston
mengatakan PR adalah suatu perencanaan denganmenggunakan komu-
nikasi persuasif untuk mempengaruhi persepsi masyarakat (1999).
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Scholz (1999) mengatakan bahwa PR adalah suatu perencanaan yang
mendorong untuk mempengaruhi persepsi masyarakat melalui
pelaksanaan tanggung jawab sosial berdasarkan suatu komunikasi
timbal balik untuk mencapai keuntungan pada kedua belah pihak”.

Pengertian PR secara umum dan khusus sebagai berikut:

1. Pengertian Umum: Public Relation adalah proses interaksi di mana
PR menciptakan opini publik sebagai input yang menguntungkan
kedua belah pihak, dan menanamkan pengertian, menumbuhkan
motivasi dan partisipasi publik, bertujuan menanamkan keinginan
baik, kepercayaan saling adanya pengertian, dan citra ya

dari publiknya. Crystallizing Public Opinion menyeb, a
public relation adalah profesi yang mengurusi g tara
suatu perusahaan dan publiknya yang men anphidup peru-

sahaan itu (Widjaja, 2001).

2. Pengertian Khusus: Public R n lah fungsi khusus
manajemen yang memba gun n' memelihara
komunikasi bersama, pen ung er]asama antara
organisasi dan publi mas ana]emen membantu
manajemen unt ui da espons opini publik, men-

an ta ung ]awab manajemen untuk

antu manajemen untuk tetap mengi-
emanfaatkan perubahan secara efektif, berguna
stem peringatan awal untuk membantumengantisipasi
enggunakan penelitian dan teknik suara yang layak

nikasi sebagai alat utama (Maria, 2002).

buku Dasar-dasar Public Relation (Wilcox dan Cameron,
2006) juga mengatakan bahwa: “Public relations is a management
function, of a continuing and plannedcharacter, through which public
and private organizations and institutions seek to win and retain the
understanding, sympathy, and support of those with whom there are or
maybe concerned by evaluating public opinion about themselves, in order
to correlate, as far as possible their own policies and procedures, to
achieve by planned and widespread information more productive
corporation and more efficient fulfillment of their common interests”.
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Yang kurang lebih memiliki arti public relations merupakan
fungsi manajemen dari sikap budi yang direncanakan dan dijalankan
secara berkesinambungan oleh organisasi atau lembaga umum dan
swasta untuk memperoleh dan membina saling pengertian, simpati dan
dukungan dari mereka yang mempunyai hubungan atau kaitan, dengan
cara mengevaluasi opini publik mengenai organisasi atau lembaga
tersebut, dalam rangka mencapai kerjasama yang lebih produktif, dan
untuk memenuhi kepentingan bersama yang lebih efisien, dengan
kegiatan penerangan yang terencana dan tersebar luas.

Untuk mengetahui definisi PR, kita awali dari era Ivi Legfpada
tahun 1906. Ivi lee tercatat sebagai penyandang profesi Publi€’R
nnya

Officer pertama di Amerika Serikat dan dengan e

mengatasi berbagai persoalan krisis yang meni er peru-
sahaan di Amerika Serikat pada waktu itu m stra?y of
public relation tersebut, maka namanya ka sebag@"‘ apak

Hubungan Masyarakat”

Ps
,C (m&n Ruslan (2005)

nter,
ana'emgr yang menilai sikap
sa aaé/dan tata cara seseorang
nga fl%lik, serta merencanakan dan
uw r:kgaih pengertian, pemahaman, dan

hasil Survei yang telah diadakan oleh majalah public
di Amerika Serikat pada tahun 1947, 2000 orang
m bidang PR telah menyatakan definisi mereka tentang
n. Satu sama lain berbeda pendapat, sebab masing-masing
mempunyai dasar pandangan dan pemikiran sendiri-sendiri. Definisi
yang dikemukakan sebelum Perang dunia II, misalnya, sudah tentu

Menurut Scott M. Cutlip
“Public Relation merupa
publik, mengidentifi
atau organisasi

melakukan suatu

akan berbeda dengan definisi yang dikemukakan oleh sarjana-sarjana
di zaman modern sekarang ini. Dalam hal ini kemajuan dan perkem-
bangan ilmu pengetahuan ikut pula menentukannya (Suhandang).

Dari 2000 definisi yang terkumpul itu, tiga di antaranya terpilih
sebagai definisi yang terbaik. Pilihan yang dilakukan oleh sebuah
panitia yang beranggotakan para pakar public relation itu jatuh pada:
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J. C. Seidel, seorang public relation Director pada Division of
housing di New York, yang berbunyi: PR adalah proses yang ber-
kelanjutan dari usaha manajemen untuk memperoleh jasa baik dan
pengertian dari pada langgannya, pegawai- pegawainya, dan publik
pada umumnya, ke dalam mengadakan analisa dan koreksi(perbaikan-
perbaikan) terhadap diri sendiri, ke luar mengadakan pernyataan yang
berarti menguntungkan”.

W. Emerson Reck, Seorang public relation director pada Colgate
University, yang berbunyi: “Public relation adalah kelanjutan dari
proses penetapan kebijaksanaan, pelayanan dan 51kap
disesuaikan dengan kepentingan orang atau golongan agar
lembaga itu memperoleh kepercayaan dan jasa baj

sedangkan pelaksanaan kebijaksanaan, pelayana dalah
untuk menjamin adanya pengertian dan p ng s@lk—
baiknya”.

Howard Bonham, seorang airman pa Amerlcan

«

i relatl alah suatu seni
an @rbalk sehingga dapat
seseorang atau orga-

National Red Cross, yang ber
untuk menciptakan pen
memperbesar kepe
nisasi”. (Suhand

Simq@Daﬁ‘m Maria (2002), public relations

tion merupakan proses interaksi. Public relation men-
ini publik sebagai input yang menguntungkan kedua

elation adalah fungsi manajemen.
3. Public relation merupakan aktivitas di berbagai bidang ilmu.

4. Public relation merupakan profesi profesional dalam bidangnya,
juga merupakan faktor yang sangat penting dalam pencapaian
tujuan organisasi secara tepat.

5. Public relation merupakan penerapan kebijaksanaan dan pe-laksa-
naanya melalui interpretasi yang peka atas berbagai peristiwa.
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Dari penjelasan mengenai definisi public relation, maka dapat
dirumuskan secara lebih sederhana, yaitu sebagai berikut: “Public rela-
tion merupakan fungsi manajemen dari sikap budi yang direncanakan
dan dijalankan secara berkesinambungan oleh organisasi-organisasi,
lembaga-lembaga umum dan pribadi, yang dipergunakan untuk mem-
peroleh dan membina saling pengertian, simpati dan dukungan dari
mereka yang ada hubungan dan diduga akan ada kaitannya, dengan
cara menilai opini publik, dengan tujuan sedapat mungkin meng-
hubungkan kebijaksanaan dan ketatalaksanaan, guna mencapai kerja
sama yang lebih produktif dan untuk memenuhi kepentingan bersama
yang lebih efisien, dengan kegiatan penerangan yang tere %
tersebar luas”.

Dalam public relation terdapat suatu usah ewtijudkan

hubungan yang harmonis antara satu badan nya,isaha

untuk memberikan atau menanamkan kes an® menyghangkan,

sehingga akan timbul opini publik ngu ungkanagi kelang-

sungan hidup perusahaan itu. n lic relgtion dapat mewu-
patyang

a
judkan hal-hal yang positif tehta @gh direncanakan dan

dilaksanakan. Q/
g <
. >

R di ahaa@

ri public relation menurut Elvinaro & Soemirat (2003)
merupakan bagian dari organisasi yang berfungsi untuk
embina hubungan baik antara instansi dengan masya-
tau publik beserta dengan konsumennya. Public relation
ga hubungan baik internal perusahaan, yaitu men-coba
menjaga hubunganbaik antara semua pegawai kerja dan karya-wan
baik dari top manajemen hingga pegawai dengan status pangkat paling

rendah di perusahaan tersebut.

Fungsi dasar dari PR adalah membentuk dan membina hubungan
baik, dengan terciptanya hubungan yang baik maka, akan terciptalah
kinerja dan kualitas kerja yang baik guna mencapai keuntungan bagi
institusitersebut.
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Fungsi utama PR adalah menumbuhkan dan mengembangkan
hubungan baik antar lembaga (organisasi) dengan publiknya, internal
maupun eksternal dalam rangka menanamkan pengertian, menum-
buhkan motivasi dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan iklim
pendapat (opini publik) yang menguntungkan lembaga organisasi.

Public relation dikatakan berfungsi dalam suatu organisasi atau
lembaga apabila PR tersebut telah menunjukkan suatu kegiatan yang
jelas dan dapat dibedakan dari kegiatan lainya. Menurut Bertrand R.
Canfield (Lubis, 2001), ada tiga fungsi PR yaitu:

1. Mengabdi kepada kepentingan umum (it should serve the%‘c

interest).
2. Memelihara hubungan yang baik (maintian goodsco niédation).
3. Menitik beratkan moral dan tingkah lak stressﬂgoo
morals dan manners). Q

Fungsi utama dari PR Menuru
2002).

Can l{a&l\/kfden (Maria,

1. Menumbuhkan, me hul@gan baik antara organi-

sasi perusahaan liknya’ﬁaik internal maupun eksternal.

2. Menanamkan 1an, enE;nbuhkan motivasi, dan mening-
rtisipasi publik:

an opini publik yang menguntungkan organisasi/peru-
publik.

t Maria (2002), PR merupakan satu bagian dari satu nafas
dalam organisasi tersebut, dan harus memberi identitas
organisasinya dengan tepat dan benar serta mampu mengkomuni-
kasikannya sehingga publik menaruh kepercayaan dan mempunyai
pengertian yang jelas dan benar terhadap organisasi tersebut. Hal ini
sekedar memberikan gambaran tentang fungsi PR yaitu:

1. Kegiatan yang bertujuan memperoleh respon positif, kepercayaan
dan citra baik dari masyarakat pada umumnya.

2. Memiliki sasaran untuk menciptakan opini publik yang bisa
diterima dan menguntungkan semua pihak.

6 | Dari Krisis Menjadi Peluang: Peran PR dalam Manajemen Krisis Perusahaan



3. Unsur penting dalam manajemen guna mencapai tujuan yang
spesifik, sesuai harapan publik, tetapi merupakan kekhasan organi-
sasi atau perusahaan. Sangat penting bagaimana organisasi memili-
ki warna, budaya, citra, suasana, yang kondusif dan menyenang-
kan, kinerja meningkat, dan produktivitas bisa dicapai secara opti-
mal.

Usaha menciptakan hubungan yang harmonis antara organisasi
atau perusahaan dengan publiknya, sekaligus menciptakan opini publik
sebagai efeknya, yang sangat berguna sebagai input bagi organisasi atau
perusahaan yang bersangkutan. Dapat disimpulkan bahwa P i
berorientasi kepada pihak perusahaan untuk membangun
perusahaan, dan hasil yang lebih baik dari sebelum

dapatkan opini dan kritik dari konsumen. Tetapigi gsi yang
dilaksanakan dengan baik benar-benar mer % ng %puh
untuk memperbaiki, mengembangkan perat amsa51
atau perusahaan, dan suasana kerja y ndu serta a terhadap
karyawan, maka diperlukan p ka sus @motlvam dalam

meningkatkan kinerjanya.
mémpertahankan adanya komu-

alam menanganl mengata51 masa-

tau me 1malkan munculnya masalah (Black,

Dengan singka ahga fungsi PR adalah: meme-
lihara, mengem

nikasi timbal bali

Onong Uchjana Effendy (Ruslan, 2005) fungsi Public
(PRO) ketika menjalankan tugas-tugas dan operasional-
agai komunikator dan mediator, maupun organisator

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organi-
sasi.

2. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik
internal dan eksternal.

3. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi
dari organisasi kepada publiknya dan menyalurkan opini publik
kepada organisasinya.
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4. Melayani publik dan menasihati pimpinan organisasi demi kepenti-
ngan umum.

5. Operasionalisasi dan organisasi PR adalah bagaimana membina
hubungan harmonis antar organisasi dengan publiknya untuk
mencegah terjadinya rintangan psikologis yang ditimbulkan dari
pihak organisasi maupun dari pihak publiknya.

Dari uraian di atas, dapat ditarik kesimpulan mengenai peran
utama PR yang padaintinya adalah sebagai berikut:

1. Sebagai communicator atau penghubung antara organisasigatau
lembaga yang diwakili dengan publiknya. %
2. Membina relationship, yaitu berupaya membina %yang
positif dan saling menguntungkan dengan pi .
3. Peranan back up management, yakni s i pen uk& &fam
fungsi manajemenorganisasi atau perusahaan.

peraﬁd\q El; berupaya
ule anya.

d at%'rkatakan bahwa fungsi PR
pul:glia u pihak yang berkepentingan
di dalam atau di rusahaan, Karena PR turut menjalankan fungsi

i dalam suatﬁﬁ)erusahaan /instansi, pimpinan selalu
bagai macam masalah dalam melaksanakan pekerjaan
eh karena itu tiap-tiap bagian mempunyai tugas masing-
encapai tujuan yang telah ditetapkan. Berikut fungsi PR

4. Membentuk corporate i
menciptakan citra bagio

Secara sederh
adalah untuk m

enumbuhkan rasa bangga dan citra perusahaan yang mengun-
tungkan.

2. Mensosialisasi kebijakan/program dalam memproduksikan laya-
nan.

3. Menanamkan pengertian dan menciptakan kerja sama dengan
karyawan/publik.

4. Meredam dan menetralkan isu-isu.
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5. Menciptakan kerja sama dengan badan /lembaga/instansi terkait
dan pemerintah.

6. Menciptakan komunikasi yang harmonis disalam organisasi dan
unitnya.

7. Mendeteksi masalah dalam keuangan.

8. Mendorong persiapan SDM yang cakap dan profesional.

C. Tugas Public Relations

Inti tugas PR adalah sinkronisasi antara informasi
haan dengan reaksi dan tanggapan publik sehingga m

akrab, saling mengerti, dan muncul suasana y ngkan
dalam interaksi perusahaan dengan publik % yan en-
ciptakan hubungan yang harmonis di man tu ama ? sahng
memberi dan menerimahal-hal yang wg tungk ua belah

Menurut Astrid S. g tip pe@apat Cutlip & Center

pihak (Suhandang, 2004).
dalam Kusumastuti sa an adalah:

1. Mendidik s mel i keglatan non profit untuk

an penjualan barang dan jasa.

atkan kegiatan perusahaan yang berkaitan dengan
kegiatan masyarakat sehari-hari.

5. Mendidik dan meningkatkan tuntutan serta kebutuhan masyarakat
akan barang dan jasayang dihasilkan oleh perusahaan.

6. Mencegah pergeseran penggunaan barang atau jasa yang sejenis
dari pesaingperusahaan oleh konsumen.

MSDM Sebagai Public Relation Corporate | 9



Seperti diketahui pelanggan merupakan orang yang paling
penting karena dengan adanya pelanggan, Perusahaan dapat menja-
lankan fungsinya. Tugas pokok dari PR adalah:

1. Mempersiapkan, wawancara pers dan publikasi lain.
2. Menyusun rancangan naskah pidato.

3. Mempersiapkan presentasi pimpinan.
4

Memberikan brosur, poster, dan majalah intern.

Dengan menyadari bahwa pelanggan adalah raja, maka p
PR harus menyadari: %

1. Apakeinginan dari pelanggan.

2. Memberikan pelayanan yang baik, ramah, st @ endapat
penilaian yang positifdari pelanggan m ahaan
but.

P

3. Menangani keluhan pelang

a. Mendengar denga 1an
b. Tidak men iha n mengambll tanggung
jawab d uk mﬁpbantu pelanggan.

ng dii kan pelanggan.

ikan bahwa Anda tahu keinginan pelanggan.
ikan bantuan pemecahan masalah.
a menangani keluhan yang kronis dari pelanggan:
ngadakan pemufakatan dengan pelanggan.

b. Memberikan batas waktu tertentu.

c. Mengadakan waktu istirahat.

d. Mencari jalan keluar.
5. Bagaimana menangani kritik dan saran dari pelanggan:

a. Mengadakan pemufakatan.

b. Menanyakan kekurangan lainya (untuk perbaikan).
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c. Kritik yang membangun agar diterima.
d. Mengadakan perbaikan bilamana diperlukan.
6. Bagaimana menghadapi pelanggan yang marah:
a. Dengan menenangkan diri sendiri.
b. Membiarkan pelanggan melampiaskan kemarahannya.
c. Tunjukkan pengertian.
d. Mengulangi apa yang disampaikan.
e. Mengadakan pemufakatan atau menerima permintaann
f. Menghadapi dengan kebijaksanaannya. 5
g. Mengulur waktu sampai yang bersangkut %m ali.
Menyadari bahwa pelaksanaan kegiata?%md l&rena
menyangkut masyarakat luas dengan ebagal acam karakter, maka
petugas public relation memiliki syara sebagai berikut:
1. Syarat kepribadian: e Q

a. Aktif dan kre 'fgé

<
»

b. Berpeng

unya referensi yang baik.
2. Syarat fisik:

a. Kesehatan yang baik.

b. Mudah tersenyum.

c. Lancar berbicara.

d. Suarayang nyaring/merdu.
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3. Syarat mental:
a. Simpati, seksama dan waspada.
b. Punya rasa tanggung jawab.
c. Optimis, jujur dan percaya diri.
4. Syarat karakter:
a. Setia dan rajin.

b. Teliti, tepat waktu.

5. Syarat sosial: 5
a. Pandai bergaul. 6
b. Toleran, mau bekerja sama. %

D. Pengembangan Citra Perusaha ?,

Menurut Kotler (2002 alah: "p&%psi masyarakat

a.” Séc[la%kan Webster (1993)
yang dikutip dalam Suti mggie isikan citra sebagai gam-

baran mental at ange,sesuatu. Sedangkan dalam Buchari

Alam (2000) me ari dapat Huddleston (1985) mengenai
citraa esanyang dipﬁgﬁ’(‘an dan yang diketahui oleh seseorang
mengenai suatu hal baik perusahaan maupun produk-
oleh melalui pengalaman.” Sedangkan citra perusahaan
las Ind (1992) yang dikutip dalam Sutisna (2000):
ngkat yang dimiliki dari sebuah organisasi yang dihasil-
1 akumulasi pesan-pesan yang diterima.”

kan

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa citra
perusahaan adalah gambaran singkat mengenai sebuah organisasi atau
perusahaan yang diciptakan melalui akumulasi pesan-pesan yang
diterima melalui pengalaman yang dirasakan oleh seluruh indra.
Konsumen mengorganisasikan berbagai informasi mengenai perusa-
haan dan pengalaman yang berkait dengan produk perusahaan ke
dalam citra perusahaan. Beberapa perusahaan menghabis-kan banyak
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biaya untuk mengembangkan citra perusahaan di mata masyarakat
dengan beberapa alasan, yaitu:

1. Citra perusahaan yang positif akan mendorong persepsi positif
terhadap produk perusahaan. Terdapat hubungan yang erat antara
citra perusahaan dengan citra produk (citra merek). Merek produk
sering diasosiasikan dengan perusahaan yang memproduksi
produk tersebut.

2. Perusahaan berusaha menjaga citra yang telah ada dari berbagai
isu-isu umum, yang dapat secara langsung mempengaruhi_kon-
sumen.

Apabila suatu perusahaan telah berhasil dalam
yang positif di benak konsumen, maka akan m ngan
seperti:

1. Memperpanjang hidup produk itu send Ada eber@ syarat

yang harus dipenuhi, yaitu:

a. Kesadaran di antara saha ang tujuan peru-
sahaan jangkap

Menetapkan tu]ua‘&darl perusahaan dan pimpi-

nannya.

kat wawa n dan pengetahuan mengenai posisi
dan kondisi pasar yang dihadapinya.

atkan komunikasi internal dan eksternal.

tahui lebih terperinci mengenai perusahaan, tujuan,
awan, pemasok, pimpinan dan media.

2. Citra yang positif akan memberikan keuntungan terciptanya
loyalitas/kesetiaan konsumen, kepercayaan terhadap produk dan
kerelaan konsumen dalam mencari produk/jasa tersebut apabila
membutuhkannya.

3. Dapat memperoleh konsumen yang baru, hal ini dikarenakan
konsumen yang merasa puas dengan produk/jasa dari perusahaan
akan menceritakan pengalaman mereka kepada orang lain sehing-
ga orang lain tersebut untuk membeli produk/jasa yang sama.
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Citra yang baik dari suatu organisasi (baik korporasi maupun
lokal), merupakan aset, karena citra mempunyai suatu dampak pada
persepsi konsumen dari komunikasi dan operasi organisasi dalam
berbagai hal. Gronroos (1990) yang dikutip dalam Sutisna (2001),
mengidentifikasi terdapat empat peran citra bagi suatu organisasi.

1. Citra menceritakan harapan, bersama dengan kampanye pema-
saran eksternal, seperti periklanan, penjualan pribadi dan komuni-
kasi dari mulut ke mulut. Citra yang positif lebih memudahkan bagi
organisasi untuk berkomunikasi secara efektif, dan membuat

orang-orang lebih mudah mengerti dengan komunikasi dar&%c

ke mulut

2. C(Citra adalah sebagai penyaring yang mempengaru sepsi/pada
kegiatan perusahaan. Kualitas teknis dan u kualitas
fungsional dilihat melalui saringan ini. 1 , makayeitra
menjadi pelindung.

3. Citra adalah fungsi dari pen ]uga n konsumen.
Ketika konsumen memb an tas pengalaman
dalam bentuk kual tek fungsmnal kualitas

pelayanan yang mengh§51 an perubahan citra, citra
akan menda n dan Fxhkan meningkat.

4. Cit un pengar enting pada manajemen. Dengan kata
mpunyal dampak internal. Citra yang kurang nyata dan
gkin akan mempengaruhi sikap karyawan terhadap
ng mempekerjakannya.

a citra perusahaan perlu dikembangkan dan perlu men-
dapa erhatiankhusus dari pihak manajemen terdapat dua alasan:

1. Perubahan lingkungan perusahaan yang begitu cepat menyebabkan
citra yang telah ada saat ini tidak sesuai lagi. Hal ini terjadi karena
ada konsumen menuntut produk dan pelayanan yang lebih tinggi,
perusahaan melakukan diversifikasi, reorganisasi atau perusahaan
mengalami kejadian buruk karena satu hal.
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2. Citra merupakan identitas yang bisa membedakan dari perusahaan
lain dan juga dijadikan sebagai alat persaingan yang efektif teruta-
ma bagi perusahaan jasa. Hal ini terjadi karena situasi per-saingan
antar perusahaan yang telah menjadi tajam.

Menurut Sutisna (2001): jika citra negatif, mungkin salah satunya
disebabkan oleh pengalaman buruk konsumen. Dalam hal demikian,
terdapat masalah berkenaan dengan kualitas teknis atau fungsional.
Dalam situasi demikian, jika manajemen menggunakan biro iklan
untuk merencanakan kampanye iklan dan menyampaikan pesan

seperti perusahaanadalah berorientasi pada pelayanan, kes%&tn

konsumen, modern, atau apa pun isinya, hal ituhanya
hasilkan bencana bagi organisasi.

Citra adalah realitas, begitu yang dikemu ernstein
(1985) dalam Gronroos(1990) yang dikutip délar (2001)‘91eh
karena itu jika komunikasi pasar tidak cocok'dengan reali@ﬁ secara
normal realitas akan menang. Jika m itra ad ahPl’oblem yang
nyata, hanya tindakan nyata g akan éolong. Masalah-
masalah nyata yangberkai inerja @anisasi yaitu kualitas
teknis atau fungsion eéyebabkan masalah citra.

ny3<n

ingi erbaiki. Bahkan Buchari Alma (2000)
: "citra in1 adalah kesan yang diperoleh se-suai
tahuan dan pemahaman seseorang tentang se-suatu.
dari bagaimana perusahaan melaksanakan kegiatan

Tindakan i
kan jika citra yan

konsumen, maka hal yang harus diperbaiki dan ditingkatkan adalah
dari segi kualitas pelayanan yang diberikan oleh sebuah organisasi atau
perusahaan.

Konsumen menilai citra perusahaan tidak hanya berdasarkan
kualitas fungsional saja, tetapi juga didasarkan pada atribut psikologis
yang dicerminkan oleh perusahaan tersebut. Nguyen dan Leblanc
menjelaskan bahwa terdapat dua komponen dasar citra perusahaan,
yaitu fungsional dan emosional, di mana komponen fungsional ber-
kaitan dengan atribut yang dapat diukur dengan mudah, sedangkan
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komponen emosional berkaitan dengan dimensi psycological, yaitu
perasaan dan sikap konsumen terhadap perusahaan, yang didasarkan
pada pengalaman konsumen saat berinteraksi dengan perusahaan dan
atribut informasi yang menggambarkan citra perusahaan tersebut.
Dengan kata lain, citra dibentuk berdasarkan pengalaman yang dialami
konsumen terhadap produk atau jasa perusahaan, yang nantinya dapat
dijadikan pertimbangan untuk mengambil keputusan.

Pengalaman yang baik dari konsumen atas penggunaan produk
yang dihasilkan perusahaan akan menghasilkan persepsi yang baik
terhadap citra perusahaan tersebut, dan pada saat itulah ak
bentuk apa yang disebut citra korporasi atau citra perus
mann dalam Kandampully menyatakan bahwa fak
bentuk citra perusahaan adalah:

1. Advertising.

Public relation.
Physical image. O "\

Word of mouth.
Pengalaman ny: en dalé(n menggunakan barang atau

jasa.

oA WN

tersebut yang dlanggap paling penting adalah
atakonsumen dalam menggunakan barang atau jasa.
an dipandang sebagai salah satu faktor penting yang
aruhi efektivitas pemasaran. Oleh karena itu sangat
itra dipandang sebagai salah satu aset terpenting yang
eh perusahaan atau organisasi. Menurut Zinkhan ada
beberapaalasan yang mendasari pentingnya perusahaan membangun
dan mengelola citra perusahaan yaitu:

1. Dapat merangsang penjualan.

2. Dapat membangun nama baik perusahaan.
3. Membangun identitas bagi karyawannya.
4

Mempengaruhi investor dan lembaga-lembaga keuangan.
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5. Memajukan hubungan baik dengan suatu komunitas, dengan
pemerintah, dengan tokohmasyarakat dan dengan para opinion
leaders.

6. Mendapatkan posisi dalam persaingan.

E. Professional Image Perusahaan

Menurut S. Steinberg (Suhandang, 2004), tujuan PR adalah
“menciptakan opini public yang menyenangkan tentang kegiatan-kegi-
atan yang dilakukan oleh badan atau perusahaan yang bersang#utan.
Pada dasarnya tujuan setiap perusahaan adalah memperol

a
a

abaya
maksimal, dan ini hanya dapat dicapai apabila pewn up
il

berhasil dalam menjalankan kegiatannya. Adapun sanakan-
nya PR adalah untuk memberikan infor syaéa.kat

tentang kegiatan perusahaan dengan cara “feng bang@an sikap
ublik yan%en—dukung

saling menghargai dan memperoleh i p
atau menciptakan kerjasamab s ungaQ.he dalam maupun
keluar. Q

alah jmenipengaruhi perilaku orang
secara individu mpokssaat saling berhubungan, melalui

dialog dengan se longan,\di mana persepsi, sikap dan opininya
ap statu kesuksesan sebuah perusahaan (Davis, 2003).

Tujuan utam

uslan (2001) tujuan PR adalah sebagai berikut:

embangkan citra perusahaan yang positif untuk
ternal ataumasyarakat dan konsumen.

endorong tercapainya saling pengertian antara publik sasaran
dengan perusahaan.

4. Mengembangkan sinergi fungsi pemasaran dengan PR.

5. Efektif dalam membangun pengenalan merek dan pengetahuan
merek.

6. Mendukung bauran pemasaran.
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Menurut Jefkins (2003) mendefinisikan dari sekian banyak hal
yang bisa dijadikan tujuan PR sebuah perusahaan, beberapa di
antaranya yang pokok adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengubah citra umum di mata masyarakat sehubungan
dengan adanya kegiatan-kegiatan baru yang dilakukan oleh perusa-
haan.

2. Untuk meningkatkan bobot kualitas para calon pegawai.

3. Untuk menyebarluaskan suatu cerita sukses yang telah dicapai oleh
perusahaan kepada masyarakat dalam rangka mendapatkamwpe-
ngakuan.

4. Untuk memperkenalkan perusahaan kepada masy. t luasyserta
membuka pangsa pasar baru.

5. Untuk mempersiapkan dan mengondisi asyar at@r&sa--
ham atas rencana perusahaan unt enerBitkan sa&m aru atau
saham tambahan.

ubun ar p@ysa aan itu dengan
gan t‘@h terjadinya suatu peris-

ecamafﬁ\kesangsian, atau salah paham

tiwa yang meng
di kalangan t terljad@miat baik perusahaan.
7. didikkonsumen agar mereka lebih efektif dan mengerti

anfaatkan produk-produk perusahaan.

6. Untuk memperbaiki
masyarakatnya, seh

akinkan masyarakat bahwa perusahaan mampu ber-
angkit kembali setelah terjadinya suatu krisis.

eningkatkan kemampuan dan ketahanan perusahaan da-
lam menghadapi risiko pengambilalihan oleh pihak lain. Untuk
menciptakan identitas perusahaan yang baru.

10. Untuk menyebarluaskan informasi mengenai aktivitas dan partisi-
pasi para pimpinan perusahaan organisasi dalam kehidupan sosial
sehari-hari.

11. Untuk mendukung keterlibatan suatu perusahaan sebagai sponsor
dari suatu acara.
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12. Untuk memastikan bahwa para politisi benar-benar memahami
kegiatan-kegiatan atau produk perusahaan yang positif, agar peru-
sahaan yang bersangkutan terhindar dari peraturan, undang-un-
dang, dan kebijakan pemerintah yang merugikan.

13. Untuk menyebarluaskan kegiatan-kegiatan riset yang telah di-
lakukan perusahaan, agar masyarakat luas mengetahui betapa
perusahaan itu mengutamakan kualitas dalamberbagai hal.

Secara keseluruhan tujuan dari PR adalah untuk menciptakan
citra baik perusahaan sehingga dapat menghasilkan kesetiaan publik
terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan (Mulyana,

Selain itu PR bertujuan untuk menciptakan, membina d li
sikap budi yang menyenangkan bagi lembaga atau o isasi di satu
pihak dan dengan publik di lain pihak deng ikasi yang
harmonis dan timbal balik (Maria, 2002). \L

Secara teoritis adapun tujuan asar kegiﬁn%% dapat
dijelaskan sebagaiberikut: VI\

1. Tujuan berdasarkan kegia R
2. Tujuan berdasar %n xter; PRQ’
F. ubli eIationQA

berdasarkan kegiatan PR ke dalam perusahaan
uk memupuk adanya suasana yang menyenangkan di
yawannya, komunikasi antara bawahan dan pimpinan
erjalin dengan akrab dan tidak kaku, serta meyakini rasa
tanggungjawab akan kewajibannya terhadap perusahaan. Untuk dapat
menciptakan itu semua, maka perusahaan melalui kebijaksanaan In-
ternal PR berusaha mengadakan:

1. Pengumuman-pengumuman.
2. Buku pegangan pegawai.
3. Kontak pribadi.

4. Pertemuan-pertemuan berkala.
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5. Kotak suara.

6. Laporan kepada pemegang saham.
7. Hiburan dan darmawisata.

8. Olahraga.

9. Study tour dan pelatihan.

10. Hadiah-hadiah dan penghargaan.

11. Klinik dan apotek bagi kesejahteraan pegawai beserta
keluarganya di bidangkesehatan.

12. Tempat-tempat ibadah. 65

13. Tempat-tempat pendidikan. %
Semuanya itu hanya sebagian dari saha Qn.tuk

mencapai tujuan dari Internal PR. Banyak lagi tugas dan @elya lain

yang bisa dipikirkan petugas PR g enciptakan sana yang
menyenangkan dalam lingku i rusaWhnya. Dalam hal
pelaksanaan tugas-tugas r@ h ter@»dipilih hal-hal yang
mampu dan sesuai de ge anxn

1 Public eIatis&\\

njalankan kegiatan Internal PR, suatu perusahaan perlu
egiatan eksternal public relation. Tujuan eksternal PR
engeratkan hubungan dengan orang-orang di luar
ingga terbentuklah opini publik yang baik terhadap
peru . Berdasarkan hal tersebut, eksternal PR harus melakukan
tugas untuk memperoleh dukungan, pengertian dan kepercayaan dari
masyarakat luas. Tugas-tugas yang harus dilaksanakan dalam eksternal
PR yaitu:

usahaan itu sendiri.

1. Mengadakan analisa dan penilaian terhadap sikap dan opini publik
yang menghadapi kebijaksanaan pimpinan perusahaan dalam
menggerakkan kegiatannya.

2. Memberikan nasehat dan saran kepada pimpinan perusahaan
sehubungan dengan tujuan PR.
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3. Mempersiapkan bahan-bahan penerangan dan penjelasan yang
jujur dan objektif.

4. Ikut membantu pimpinan dalam hal menyusun atau memperbaiki
formasi staff ke arah yang efektif.

5. Menciptakan dan memelihara suatu citra yang baik dan tepat atas
organisasinya.

6. Menyediakan berbagai informasi kepada publik, guna kebijakan,
dalam rangkamenjangkau pengertian publik.

Oleh karena itu seorang pimpinan dalam hal ini perlufllebih
memperhatikan suatu langkah dalam mendayagunakan ]uan d
kegiatan eksternal PR itu. Eksternal PR bertujuanun enc1 akan
komunikasi dua arah timbal balik yang saling m n antara

pihak perusahaan dengan pihak luar perusai\?

Ps

H. Aktifitas Public Relation
Aktifitas PR adala a ak lg'numkaﬁ timbal balik
(two ways traffi embaga dengan publik

c co
yang bertujuan tak 1ng pengertian dan dukungan
bagi tercapainya ert b1]akan kegiatan produksi, demi

j bagayatau citra 51t1f lembaga bersangkutan. Kegiatan

kaitannya dengan pembentukan opini publik dan peru-
ari masyarakat. Jikamenghadapi situasi yang genting
timbul masalah, konflik, pertikaian hingga terjadi suatu
R wajib menjelaskan secara jujur dan terbuka (open
tion).

Dikarenakan di satu prihal PR bertindak sebagai perantara
(mediator) dan dilain pihak memiliki tanggung jawab sosial (social
responbility) yang harus memegang teguh baik etika maupun kejujuran.
Dalam penelitian yang diadakan oleh International Public Relations
Association (IPRA) pada tahun 1981 diberitahukan fungsi PR, yaitu:

1. Memberikan konseling yang didasari pemahaman masalah perilaku
manusia. Membuat analisa trend masa depan dan ramalan akan
akibat-akibatnya bagi institusi.
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2. Melakukan riset pendapat, sikap dan harapan masyarakat terhadap
institusi dan memberi saran saran serta tindakan-tindakan yang
diperlukan institusi untuk mengatasinya.

3. Menciptakan dan membina komunikasi dua arah berlandaskan
kebenaran dan informasi yang utuh.

4. Mencegah konflik dan salah pengertian.

5. Meningkatkan rasa saling hormat dan rasa tanggung jawab sosial.
Melakukan penyerasian kepentingan institusi terhadap kepen-
tingan umum.

6. Meningkatkan itikad baik institusi terhadap anggota, asc%
konsumen. Q

7. Memperbaiki hubungan industrial.

8. Menarik tenaga kerja yang baik agar men anggota dgfi.mengu-
rangi keinginan anggota untuk ke ri inSkitusi.

9. Memasyarakatkan produk n. V'\
10. Mengusahakan per @:g m@igﬁ.

11. Menciptakan jati\digi i «

12.

si.
enge rrE;alah-masalah nasional maupun

tkan pengertian mengenai demokrasi.

ama kegiatan PR adalah membangun kredibilitas dan
an motivasi bagi para pemangku kepentingan (stake-
rusahaan guna meminimalkan biaya pengeluaran proses
transfer komunikasi. Tujuan PR dapat dikelompokkan sebagai berikut:
Perfomance Objective PR merupakan kegiatan komunikasi untuk mem-
presentasikan citra perusahaan kepada publiknya, melaksanakan se-
rangkaian kegiatan untuk membentukdan memperkaya identitas dan
citra perusahaan dimata stakeholders. Support of Customer Market
Objective.
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Kegiatan PR dapat digunakan untuk mengidentifikasi permasa-
lahan yang timbul sehubungan dengan kegiatan komunikasi yang
dilaksanakan oleh perusahaan dengan menitikberatkan pembahasan
pada identifikasi tingkat kesadaran konsumen, sikap dan persepsi
konsumen terhadap produk tayangan yang ditawarkan perusahaan.
Hasil identifikasi tersebut kemudian dapat dijadikan sebagai bahan
pertimbangan perusahaan untuk menerapkan strategi pendekatan
yang sesuai. Dari sekian banyak tugas yang diemban oleh seorang PR,
tujuan yang ingin dicapai ialah komunikasi internal dan komunikasi
eksternal.

Komunikasi Internal (personel/anggota institusi)
informasi sebanyak dansejelas mungkin mengenai i . -
takan kesadaran anggota/personel mengenal p dalam
masyarakat Menyediakan sarana untuk mem bal'q‘dari

anggotanya. Q

Komunikasi Eksternal (masya nformasi ya% benar dan
genai p institusi dalam

wajar mengenai institusi. Ke
Egyampaikan citra baik.

tata kehidupan umumny: ' uk m
Suatu kekeliruan yang s , ji’ﬁ(sgrang PR menduga bahwa
persuasi yang diw

u iko$lm asinya itu akan diterima oleh
khalayak sasara u ara tepat (sesuai) seperti yang

bliky se
pa yang kadar@klta katakan tidak selalu sama dengan
reka yang mendengarkannya.

pula dengan hal yang kita tuliskan, kadang-kadang sulit
pembacanya. Kata-kata, ide, isyarat, tanda-tanda, dam
bang lainnya, yang kita nyatakan dengan tulisan, lisan, dan
tulisan, atau cara-cara lain, tidaklah selalu berarti sama bagi orang lain
seperti halnya bagi kita.

Hal yang paling sukar dalam usaha persuasi melalui komunikasi
itu adalah usaha agar orang lain dapat menerima atau menanggapinya
seperti cara kita berpikir. Persuasi yangdiartikan adalah kegiatan
psikologis dalam usaha mempengaruhi sikap, sifat, pendapat, dan
tingkah laku. Public Relations harus melakukan perhitungan dalam
melakukan persuasi:Sugesti: penerimaan pesan atau isi komunikasi,
apa pun bentuknya, secara sugestif dapat berhasil jika komunikan daya
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berpikirnya terhambat (inhibisi), kepastian batin lumpuh, kepercayaan
akan mitos, pengaruh otoritas akan mitos, pengaruh otoritas juga
prestise, pembawaan azali yang sudah dalam diri seseorang, dan
mayoritas pendapat.

Penyampaian pesan yang menurut Wilbur Schramm dalam
bukunya berjudul How Communication Works (Effendy, 1979) menya-
takan bahwa komunikasi akan memperoleh hasil yang efektif apabila
pesan itu disampaikan dengan memenuhi empat (4) syarat:

1. Pesan harus diatur sedemikian rupa sehingga dapat m
perhatian.

2. Pesan harus menggunakan lambang-lambang yan
luas lingkup pengalaman (field of experie
referensi (frame of reference) si penerima

gkal

asaran).
an rlbad@agtne-
i kebL@rhan itu.

4. Pesan harus memberi ]al engat utuhan tersebut,
yang sesuai denga elompok di mana si
penerimanya be

3. Pesan harus mampu memunculkan ke

b
nyampaikan saran-saran bagaima en

I‘l%ﬁll Kredibilitas sumber informasi,
ap jalannya komunikasi, seperti:

Pengaruh

(non-factor) adalah hambatan berupa suara-suara yang
u jalanya komunikasi sehingga pesan komunikasinya
iterima sebagaimana mestinya. Hambatan kebisingan
mengganggu siaran televisi atau radio, berupa fading
an cuaca).

2. Faktor semantik adalah hambatan berupa pemakaian kata atau
istilah yang menimbulkan salah paham atau pengertian yang ke-
mungkinan bisa mengakibatkankesalahan-kesalahan dan kegaga-
lan fatal.

3. Interes (kepentingan) akan membuat seseorang atau orang banyak
selektif dalam hal penghayatan atau tanggapannya. Kepentingan
bukan hanya mempengaruhi perhatian kita saja, melainkan juga
daya tangkap, perasaan, pikiran, dan tingkah laku kita, yang pada
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dasarnya reaktif atas segala rangsangan yang tidak sesuai atau
bertentangan dengan kepentingan kita.

4. Motivasi akan mendorong seseorang berbuat sesuatu yang sesuai
benar dengan keinginan, kebutuhan, dan kekurangannya yang
setiap individu berbeda-beda. Public Relations kadang tertipu oleh
tanggapan komunikasi atau publiknya yang kelihatannya mem-
perhatikan, meskipun isi komunikasi tidak sesuai dengan motivasi
mereka. Tanggapan semu demikian tentunya dilakukan karena ada
motivasi terpendam pada dirikomunikan (khalayak sasaran atau

publik), misalnya ABS (asal bapak senang) atau lainnya. ck

5. Prasangka merupakan salah satu hambatan berat
langsungnya komunikasi, sebab orang yang me

belum apa-apa sudah bersikap waswas da g komu-
nikator yang hendak berbicara. Dan e aksa uk
menarik kesimpulan tanpa meng akan klran secarQrasmnal
Prasangka tidak hanya beker]a ap ras, m nkan juga
bergerak terhadap agam 1t1k atau terhadap suatu
kelompok tertentu.

I. Publik Ekst

ksternal adala publlk yang berada di luar organi-
erusahaanyang harus diberikan penerangan/ informasi
embina hubungan baik. Sama juga halnya dengan publik
ublik eksternal juga menyesuaikan diri dengan bentuk
nis dan karakter dari organisasi yang bersangkutan.
Tind indakan yang harus dilakukan external public relations
seperti:

1. Menganalisis dan menilai sikap dan opini publik yang menanggapi

kebijaksanaan pimpinan perusahaan dalam menggerakkan pe-
gawainya dan menerapkan metodenya.

2. Mengadakan koreksi dan saran kepada pimpinan perusahaan,
terutama kegiatan yang mendapat sorotan atau kritikan publik.
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3. Mempersiapkan bahan-bahan penerangan dan penjelasan yang
jujur dan objektif agar publik tetap memperoleh kejelasan tentang
segala aktivitas dan perkembangan perusahaan.

4. Ikut membantu pimpinan dalam hal menyusun atau memperbaiki
formasi staf ke arah yang efektif.

5. Mengadakan penyelidikan atau penelitian tentang kebutuhan,
kepentingan dan selera publik akan barang-barang yang dihasilkan
perusahaan.

Kegiatan Eksternal PR ini ditujukan untuk publik ek%

organisasi/perusahaan, yaitu keseluruhan elemen yang ber,
perusahaan yang tidak berkaitan secara langsung den

seperti masyarakat sekitar perusahaan, pers, p men,
pesaing. Dengan demikian maka yang menja rnal uatu
organisasi akan berbeda dengan organisasi la

Menurut Effendy dalam buk Komu@kasz (1989)
menyebutkan bahwa hubun alah N bungan masya-
rakat yang dlselenggarak organi@sl dengan publik luar

ngku n sekitar, instansi pe-
umen aSn lain-lain yang ada kaitannya
n c?“amsam tersebut dengan kegiatan
secara al balik dalam rangka membina kerja
ab demi kepentingan dan keuntungan bersama yang
saling pengertian dan saling mempercayai.”

organisasi, seperti
merintah, pers, pela
dan dlduga ada

n di atas dikatakan bahwa humas eksternal merupakan
syarakatdengan publik di luar organisasi yang dilakukan
deng giatan komunikasi dua arah atau timbal balik untuk men-
dapatkan keuntungan dan menjalin kerja sama di antara keduanya.
Humas Eksternal merupakan salah satu kegiatan PR dalam me-
ningkatkan citra perusahaan yang ditujukan kepada publik yang ada di
luar organisasi atau perusahaan (masyarakat, agen, konsumen/pe-
langgan, pemerintah).

Kegiatan humas eksternal sendiri adalah mengadakankomuni-
kasi yang efektif baik bersifat persuasif maupun informatif yang
ditujukan kepada publik luar organisasi yang bersifat timbal balik dan
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harus diberikan dengan jujur, terbuka dan berdasarkan fakta. Tugas
eksternal PR adalah menyelenggarakan atau mengadakan komunikasi
dua arah yang bersifat informatif, edukatif, dan persuasif.

Konsep komunikasi dua arah ini, menurut Kasali dalam Mana-
jemen PR, Konsep dan Aplikasinya di Indonesia (1992) merupakan salah
satu faktor yang membedakan eksternal PR dari kegiatan lainnya.
Melalui konsep dua arah ini, mengharuskan eksternal PR tidak hanya
bertugas mengumpulkan informasi tentang publik saja, tetapi ber-
fungsi juga untukmembentuk citra dan berusaha mengembangkan ke
arah yang lebih baik sebagai tujuan utamadari eksternal PR un
fungsi eksternal adalah:

1. Menjalin hubungan baik dengan publik eksternal. mas
eksternal untuk memelihara hubungan ba1 bhk luar

perusahaannya untuk membentuk imag

deng erus?‘ ?Sebagal
perantara antara publik luar ahaa menciptakan
kerja sama yang salin ul kan
mencapai kesepakatﬁ

mbal balik untuk

3. Menyeleksi sternaﬂ(omunlkaﬁ eksternal meru-
pakan kegia dll ku oleh praktisi humas dalam
hubungan ba1 ngan publik eksternal. Tujuan uta-

lah mengusahakan tumbuhnya sikap dan gambaran
i publik terhadap organisasi serta mempererat hubungan
k luar organisasi tersebut, sehingga akan tumbuh opini
g menguntungkan perusahaan.

2. Penyambung lidah antara pihak

rut Abdurrachman dalam bukunya. Dasar-dasar Public
Relations (1993) menyebutkan bahwa salah satu tujuan humas
eksternal adalah: “Untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang
di luar badan atau instansi hingga terbentuklah opini publik yang
favourable terhadap badan itu.” Dari pernyataan tersebut jelas bahwa
dalam melakukan kegiatannya, humas eksternal bertujuan untuk
mengeratkan publik di luar organisasi agar tercipta hubungan baik
hingga dapat terbentuk suatu opini publik tentang perusahaan
tersebut.
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Tugas-tugas yang harus dilaksanakan dalam hubungan eksternal
didasarkan atas kebutuhan untuk memperoleh dukungan, pengertian,
dan kepercayaan dari publik eksternal dan menciptakan kesediaan
kerja sama dari publik tersebut. Tugas-tugasnya antara lain adalah:

1. Menilai sikap dan opini publik terhadap kepemimpinan, para pe-
gawai dan metode yangdigunakan.

2. Memberi nasihat dan arahan pada pemimpin tentang segala se-
suatu yang adahubungannya dengan humas mengenai perbaikan-
perbaikan, kegiatan-kegiatan.

3. Memberikan penerangan-penerangan yang ob]ektlf
tetap terinformasi tentang segala aktivitas dan
organisasi itu.

4. Menyusun staf yang efektif untuk baga publﬂd-eks-
ternal suatu perusahaan antara lain:

a. Publik Pers (Press Public).

b. Publik Pemerintah @n t Pub

c. Publik Masy k% gg/ Public).
d. Publik R& asok (Wplzer Public).

e. gan (Co er Public).

onsumen (Consumer Public).
idang Pendidikan (Educational Public).

Umum (General Public).

J. Hubungan Eksternal Suatu Perusahaan

Dengan adanya publik eksternal dalam lingkup kegiatan PR ter-
sebut memberikan konsekuensi pada berbagai hubungan bagi masing-
masing publik eksternal. Sifat hubungannya disebut hubungan
eksternal. Beberapa bentuk hubungan internal dalam perusahaan:

1. Press Relations (Hubungan dengan pihak pers).

2. Government Relations (Hubungan dengan pihak pemerintah).
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N o s 0w

Community Relations (Hubungan dengan masyarakat sekitar).
Supplier Relations (Hubungan dengan para rekanan/pemasok).
Costumer Relations (Hubungan dengan para pelanggan).
Educational Relations (Hubungan dengan bidang pendidikan).

General Relations (Hubungan dengan Umum).

Press Relese

Kegiatan PR dalam rangka mengatur dan membina hu
baik dengan pihak pers. Arti harfiah dari pada d

percetakan, namun pada perkembangan selanju istilah pers
dapat diartikan sebagai pihak-pihak yang ber p alam hal
pemberitaan, jadi tidak saja surat ka € ga maeliputi

berbagai media seperti TV, Radio,dll. Prinsipnya Pres@elations
adalah membina hubungan bai an orang-ogahg pers. Di
samping membina, seor juga ha mengatur dan

mengembangkan hub e gz%pgﬁ
Public rel S men(Punyai hubungan yang baik
e

ka anpunyai peranan penting dalam
perusahaan/instansi yang menyang-

n
mb
itaah baik negatif maupun positif. Jadi pers merupakan
sesan dari kegiatan PR suatu perusahaan.

melibatkan hubungan bekerja dengan berbagai media
an menginformasikan publik, kebijakan misi organisasi
ktik secara positif, konsisten dankredibel. Biasanya, ini
berarti koordinasi langsung dengan orang yang bertanggung jawab
untuk memproduksi berita dan fitur di media massa. Tujuan
hubungan media adalah untuk memaksimalkan cakupan positif di
media massa tanpa membayar untuk itu secara langsung melalui
iklan.

Orang menggunakan istilah PR dan media relation bergan-
tian, namun melakukannya tidak benar. Hubungan Media lihat
hubungan bahwa sebuah perusahaan atau organisasi mengem-
bangkan dengan wartawan, sedangkan hubungan masyarakat
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memperpanjang bahwa hubungan luar media untuk masyarakat
umum.

Kegiatan PR dalam rangka mengatur dan membina hubungan
baik dengan pihak pers. Arti harafiah daripada press adalah perce-
takan, namun pada perkembangan selanjutnya istilah pers dapat
diartikan sebagai pihak-pihak yang berkecimpung dalam hal pem-
beritaan, jadi tidak saja surat kabar, tapi juga meliputi berbagai
media seperti: TV, Radio, dsb. Prinsipnya Press Relations adalah
membina hubungan baik dengan orang-orang pers. Di samping

membina, seorang PRO juga harus mengatur dan mengemb an
hubungan baik dengan pers.

Public Relations harus mempunyai hubu y baik
dengan pers, sebab mereka mempunyai pe g dalam
kemajuan dan perkembangan perusahaa t ng me g-
kut pemberitaan baik negatif maupun positif. Jadi pers rQrupakan
kunci kesuksesan dari keglatan p lations at?perusahaan
Bentuk Hubungan Pers: Vi\

Q

a. Press Release.
b. Press Con

c. Press Roo

eception.
Relation

egiatan PR dalam rangka mengatur dan memelihara hubu-
ngan dengan pemerintah, baik pemerintah pusat maupun daerah
atau dengan jawatan-jawatan resmi yang berhubungan dengan
kegiatan perusahaan. Kegiatan PR dalam rangka mengatur dan
memelihara hubungandengan pemerintah, baik pemerintah pusat
maupun daerah atau dengan jawatan-jawatanresmi yang berhubu-
ngan dengan kegiatan perusahaan.
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Bentuk hubungan Government Relations, antara lain:

a. Memberikan ucapan selamat hari jadi pemerintah, pemerintah
daerah atau kota.

b. Pengiriman agenda bagi instansi-instansi pemerintah terkait.

c. Mengadakan kegiatan kesenian, olah raga, mensponsori
kegiatan baik dalam konteks nasional maupun internasional
dalam rangka mengharumkan nama bangsa.

d. Mengundang pejabat pemerintah untuk meresmikan suatu
acara perusahaan.

e. Melakukan kegiatan lobi secara baik dengan pih %
untuk memperlancar suatu kegiatan perusa

3. Community Relations

Public relations dalam rangka me tur dan mgnehhara
hubungan baik dengan masyara mpat, y, rhubungan
dengan kegiatan-kegiata n. Yang aksud dengan

community di sini a Wa at kgr/masyarakat setem-
. s yang harus dilaksana-
bag1 yang memerlukan khususnya

asyarakat sekehhngperusahaan

irikan sekolah-sekolah dalam usaha menggalakkan pendi

irikan asrama-asrama bagi mereka yang memerlukan.
d. Mendirikan tempat ibadah.
e. Mengadakan pembagian makanan.

4. Supplier Relations

Kegiatan public relations dalam rangka mengatur dan me-
melihara hubungan dengan para investor agar segala kebutuhan
organisasi/perusahaan/instansi dapat diterima dengan baik.
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5. Consumer Relations

Kegiatan public relations dalam rangka mengatur dan me-
melihara hubungan baik dengan para konsumen agar produk
yang kita buat dapat diterima dengan baik oleh para konsumen.
Salah satu kegiatan dalam usaha menjaga hubungan baik dengan
consumer adalah dengan pelayanan melalui iklan. Karena selain
mempromosikan hasil produksi perusahaan, kegiatan ini juga
memberikan keuntungan bagi consumer berupa input tentang
bagaimana barang tersebut digunakan dan apa keuntungannya jika
consumer menggunakan barang tersebut.

Kegiatan Consumer Relations di antaranya adal 5
a. Memberikan ucapan selamat hari raya kep g ya.
b. Memberikan ucapan selamat tahun b? abah. Q»

c. Pemberian kalender.

d. Pemberian buku telepo ‘I\ P
e. Melakukan publisj o Q‘

egiatafﬁ)erl lanan.

latan PR dalam rangka mengatur dan membina
aik dengan lembaga-lembaga pendidikan. Misalnya:

erikan sumbangan dana untuk pendidikan.
b.” Memberikan sumbangan untuk pembangunan sekolah.
c. Memberikan beasiswa.

d. Menjadi bapak asuh bagi siswa berprestasi.

7. General Relations

Mengatur dan membina hubungan baik dengan publik umum
sehingga produk/jasa dari perusahaan kita dapat menjadi
perhatian-nya dan selanjutnya publik umum ini dapat menjadi ko-
sumen/-pelanggan kita.
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K. Internal Public Relations

Kegiatan internal PR merupakan kegiatan yang ditujukan untuk
publik internal organisasi/perusahaan. Publik internal adalah ke-
seluruhan elemen yang berpengaruh secara langsung dalam keber-
hasilan perusahaan, seperti karyawan, manajer, supervisor, pemegang
saham, dewan direksi perusahaan dan sebagainya. Melalui kegiatan
Internal PR diharapkan dapat memenuhi kebutuhan dan kepentingan
publik internal dari organisasi/perusahaan. Dengan hubungan yang
harmonis antara pihak-pihak yang terkait dalam perusahaan maka
akan tercipta iklim kerja yang baik. Dengan begitu kegiatan operagiona
perusahaan akan berjalan dengan lancar. Kegiatan hubun %
yang dilakukan oleh seorang Public Relations Oﬁlcer

1. Employee Relations

Seorang PR harus mampu berk gala
lapisan karyawan baik secara f
r

un 1 l untuk

mengetahui kritik dan saran gga bi dlkan bahan

pertimbangan dalam pe keb1] lam organisasi-

/perusahaan. Seora amp@e embatanl komunikasi

antara pimpina wan. K ena dengandiadakan program

pkan n menlmbulkan hasil yang positif

rgal dan diperhatikan oleh pimpinan

. Sehingga dapat menciptakan rasa memiliki (sense of

, motivasi, kreativitas dan ingin mencapai prestasi kerja
mungkin.

satu bentuk hubungan dalam PR yang mengatur hubu-
tara perusahaan dan para karyawannya adalah employee
relations. Employee relations dilakukan antara lain adalah untuk
menciptakan bentuk hubungan atau komunikasi dua arah yang baik
antara pihakmanajemen dengan para karyawannya dalam upaya
membina kerja sama dan hubungan yang harmonis di antara
keduanya.

Regular meeting merupakan bentuk dari employee relations
yang dilakukan perusahaan untuk membentuk iklim komunikasi
yang positif. PT Astra International Tbk-Peugeot Sales Operation
Cilandak adalah perusahan yang secara rutinmelakukan aktivitas
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employee relations dalam bentuk regular meeting. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara
variabel employee relations dan variable kepuasan komunikasi.

Frank Jefkins mengatakan bahwa komunikasi internal (lebih
lanjut disebut sebagai komunikasi pegawai atau employee relations)
memiliki tiga bentuk, yang pertama adalah komunikasi ke bawah
yaitu komunikasi dari pihak pimpinan kepada karyawan. Kedua
adalah komunikasi ke atas, yaitu komunikasi yang berlangsung dari
karyawan kepada atasannya. Ketiga adalah komunikasi se]a]ar
yaitu komunikasi yang berlangsung antar sesama p
Sedangkan Redding menyebutkan bahwa kepuasan
adalah semua tingkat kepuasan seorang karyaw,

sikan lingkungan komunikasi secara keseluru
2. Stockholder Relations
Seorang PR juga harus ma

dengan pemegang saham
yang terjadi dalam organi

em hubungan angbalk

ikasikan apa
usahaan. g(ﬁavsebagal penyan-
dang dana, mereka tahu mbangan perusahaan
secaratranspara t me gkatkan kepercayaan mereka
terhadap p enga emlklan akan menghilangkan

n k gaan terhadap perusahaan. Contoh
nal PR dalam suatu perusahaan:

inan: Memegang kendali agar perusahaan tetap kokoh.

ng saham: Membantu pimpinan dalam mengendalikan
ahaan.

Karyawan: Secara tidak langsung dan langsung ikut serta
mengendalikan perusahaan.

d. Peralatan perusahaan: Kalau tidak ada peralatan, perusahaan
tidak dapat memproduksi produk.

e. Produk: Merupakan bagian internal terpenting dalam suatu
peru-sahaan.

f. Gaji: Kalau gaji layak maka karyawan akan semakin giat untuk
memproduksi produk.
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Hubungan dengan publik di luar perusahaan merupakan
kebutuhan mutlak. Karena perusahaan tidak mungkin berdiri
sendiri tanpa bekerja sama dengan perusahaan lain. Oleh karena
itu, perusahaan harus menciptakan hubungan yang harmonis
dengan khalayak pada khususnya dan masyarakat pada umumnya.

Salah satunya adalah dalam komunikasi dengan publik
eksternal dalam informatif danpersuasif. Informasi yang disajikan
harus adil, menyeluruh dan sempurna berdasarkan fakta yang
sebenarnya. Persuasif, komunikasi dapat dilakukan atas dasar
membangkitkan perhatian komunikan (publik) sehingga rasgyang
dihasilkan dari bunga. Masalah yang perlu dipeca %
kegiatan humas eksternal mencakup bagaimana u

a. Memperluas pasar untuk produksi, me produk
kepada masyarakat, penghargaan da @ an publ

masyarakat, menjaga hubungan bai dengan p rmtah
mengetahui sikap dan publik rhaa aan men-
jagahubungan baik de an pem1 opini, menjaga
hubungan balk ara Qﬁn pemasok terkait
capal rasa simpati dan

rakat

i 51kap dan opini publik menanggapi
sandan pimpinan perusahaan dalam memobilisasi
an dan menerapkan metode.

ng koreksi dan saran kepada perusahaan terkemuka,
ma yang menerima pengawasan publik atau kritik.

mpersiapkan bahan penerangan dan penjelasan yang adil
dan obyektif bahwa publik masih memperoleh kejelasan
tentang semua kegiatan dan perkembangan perusahaan.

e. Membantu pimpinan dalam hal menciptakan atau memperbaiki
formasi menuju staf yang efektif.

f. Melakukan investigasi atau penelitian tentang kebutuhan,
kepentingan dan selera publikuntuk barang yang diproduksi
oleh perusahaan.

MSDM Sebagai Public Relation Corporate | 35



Sebuah PR harus dapat berkomunikasi dengan semua tingkatan
karyawan baik secara formal maupun informal untuk menentukan
kritik dan saran yang dapat dipertimbangkan dalam pembuatan kebi-
jakan dalam organisasi/perusahaan mereka. Sebuah PR harus mampu
menjembatani komunikasi antara manajemen dan karyawan. Karena
program memeganghubungan karyawan diharapkan akan mengarah
pada hasil positif yang karyawan merasa dihargai dan dirawat oleh
perusahaan. Sehingga tercipta rasa memiliki (sense of belonging),
motivasi, kreativitas dan ingin mencapai performa maksimal.
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BAB 2:
MEDIA RELATION DAN REPUTASI PERUSAHAAN

A

pakan &l&lah istilah yang
nggu kg'teknologl digital dan

komputer. Umumn, a 1 nakan untuk berbagai
komunikasi ele akan komputer atau internet
(Rashid & Ahma g $1 n]elasan new media adalah akses
i i konten yang bisa diakses kapan saja, di
n dengan menggunakan berbagai perangkat digital,
inski & Dabrowski (2014) new media bersifat real-time.

2%

A. New Media Relation

New media atau medi
menunjukkan praktik m

an komputer, definisi media baru terus berkembang, dengan
beberapa definisi media baru, yang berfokus secara eksklusif pada
teknologi komputer, konten digital yang saat ini sangat marak diguna-
kan. Karena menggunakan internet media baru ini jangkauannya lebih
luas daripada sebelumnya, media baru juga membuat pengiriman
konten sesuai dengan permintaan oleh konsumen, yang disebut dengan
media tarik. Contoh media ini termasuk umpan Really Simple Syndi-
cation (RSS) yang menyebabkan berita utama dan pembaruan infor-
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masi dikirimkan kepada konsumen setelah diunggah online tanpa harus
konsumen mencari kontennya.

Tarik media itu sendiri termasuk email berita dan lang-ganan
informasi yang memungkinkan konsumen untuk mendaftar pemba-
ruan rutin berita atau subjek yang diminati, podcasting yang memung-
kinkan pengiriman secara online, atau pun televisi digital (James
Melanie, 2017).

B. Jenis Media dalam aktifitas PR

Cyber Public Relations adalah metode atau cara y tlmb
seiring berkembangnya era New Media. Seiring u ai
bergaungnya era New Media, dan untuk memaksi k eradaan—
nya, maka Cyber Public Relations mulai be agal

untuk membangun sebuah Brand dan memelr%)ke ercay@. (trust)
pubhkpehalayak dan

pemahaman, citra perusahaan/ organ

dapat dilakukan secara one to tlon fat interaktif.
Saat ini, audiencel untu %;n?‘arl informasi melalui
sarana online, yaitugi arena mudah dan lebih cepat.

Fungsi Internet
menguntungkan

elatzons Banyak kegunaan yang
an dari internet dalam semua bi-
tahan, organisasi) antara lain:

yang didapatkan lebih cepat dan murah dengan aplikasi:

dalah salah satu fasilitas yang paling murah dan paling
. Email merupakansebentuk surat elektronik yang dapat
pai pada tujuan dalam hitungan detik.

b. WWW: Adalah aplikasi paling menarik di internet. Karena di
dalamnya tidak hanya terdapat teks, namun juga terdapat gam-
bar maupun multimedia. Di dalam aplikasi ini kita dapat me-
mesan barang secara online mendaftar ataupun mengakses
multimedia. Fasilitas ini dijadikan dunia promosi dan per-
iklanan.
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Mengurangi

a.

SIS

~.

.

News Group: Adalah forum diskusi atau bila digambarkan
layaknya seperti suatu tempat di mana terdapat ruangan-ru-
angan diskusi yang terpisah, dan tiap ruangan mempunyai
topik diskusi yang berbeda. Di setiap ruangan bisa terdapat
lebih dari satu orang yang saling bertukar pikiran. Bisa juga
dikatakan semacam Buletin Board.

FTP (File transfer Protocol): Adalah salah satu aplikasi di
internet untuk mengambil (download) dan meletakkan (up-
load) suatu file di FTP server. Dengan hal ini kita dapat

bertukar file dengan cepat.

Mailing List: Adalah sebuah forum diskusi di in e
menggunakan e-mail. Satu pesan dari seora gota/akan
diterima oleh semua anggota. Mlsalnya m g dibuat
oleh UNIMS, ITB Mailing List, dsb. \l‘
Chatting (yahoo messenger): h lay n per p n online
yang biasa digunakan pa pe 1nter uk berbicara
dengan pengguna laln isa akan fasilitas ini
biasanya bisa 51t dengan mengunduh
i ntuk b({ at-ria.

S das dlaT‘lbuSL contoh:

sebuah aplik

masuk internet

h, brosur, dan lain sebagainya.
edia promosi, contoh:

e Company

pengenalan, pemesanan produktif.
Komunikasi interaktif:

Email

Dukungan pelanggan dengan WWW
Video Conferencing

Internet Relay Chat

Internet Phone
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L Sebagai alat Research and Development

m. Pertukaran data.

C. Peran Sosial Media dalam PR

Dengan fasilitas di atas, Public Relations dapat melakukan kegia-
tan-kegiatan sebagai berikut:

1. Mencari data/informasi

Saat ini, seorang Publlc Relations tidak harus bersusah ah

perlu berinjak dari tempat duduknya. Cukug

memanfaatkan fasilitas internet yang ada di k 2 53
browsing beberapa website searching. QQ *

2. Publikasi:

Kegiatan publikasi yang_dila R dailq '?{ernet dapat
dilakukan dengan ]alan i Ilmgg ng sesuai dengan
akla liskan tulisan berupa

target masyarakat t
artikel, press rel ai per&mbangan kemajuan program-
program pe

n begitu, selurﬁlﬁnggota milis akan kena terpaan publi-

lah dilakukan oleh bagian PR. Selain mengikuti mailing
esuai dengan target golongan masyarakat, humas juga

inambungan memproduksi e-newsletter kepada mam-
e Anda. Jalan yang paling aman adalah dengan mengi-
newsletter website Anda yang secara sukarela mendaftar-
kan alamat emailnya untuk dikirimkan informasi.

3. Menciptakan berita (media relation)

Untuk menjaga hubungan baik dengan wartawan dapat dilaku-
kan melalui email, jika seorang PR mempunyai data base alamat
email seorang wartawan akan lebih sangat mudah dalam mengirim-
kan siaran press. Jika Anda mempunyai siaran pers yang butuh
disampaikan dengan segera, dengan hanya sekali click, maka siaran
press Anda akan langsung sampai di meja wartawan.
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Untuk tetap menjaga hubungan baik, Anda bisa menyapa
wartawan tersebut lewat email menanyakan kabar wartawan
tersebut dan kegiatan-kegiatan yang sedang dilakukan. Anda juga
dapat melakukan wawancara atau konferensi pers dengan
menggunakan Instant Messager seperti Yahoo Messager.

Keuntungan melakukan kegiatan media relations dengan inter-
net adalah bila Anda sebagai seorang PR sangat memudahkan para
kuli tinta tersebut melakukan pekerjaannya. Bayangkan jika
mereka harus melakukan wawancara dengan mendatangikantor
Anda, akan membuang waktu perjalanan yang cukup lama. gan
instant messenger, hasil wawancara dapat langsung

dalam bentuk teks. %

D. Strategi Membangun Hubungan Media Qj

Menurut Agus Rusmana, sasa% a alam pber PR Jika

n we ) sasaran utama

PR adalah publik dari seb aa Onll@.PR dengan kendaraan
khusus memiliki sasar lua aitu mereka yang tidak
menjadi publik teta i pengﬁ&h sangat besar dalam mem-
lah para jurnalis dan kolumnis

berbag edlayang oleh masyarakat digunakan
ur berkualitas tidaknya sebuah perusahaan.

dalam PR konvensional (ter

mikiran dijadikannya pelaku media yaitu jurnalis, kolu-
ser media massa sebagai sasaran online PR adalah
a saat ini menjadi fokus masyarakat untuk mendapat
infor dan opini hampir mengenai segala sesuatu. Kepercayaan
masyarakat pada media masa utama (mainstream media) yang me-
miliki reputasi, seperti misalnya Kompas, Media Indonesia, Metro TV,
Pikiran Rakyat, Trans TV, Radio Elshinta, Radio Prambors, Radio Mara
cukup tinggi.

Untuk itu setiap perusahaan harus mampu menangkap per-
hatian mereka sehingga nama baikperusahaan selalu muncul dalam
benak mereka ketika pelaku media sedang memproduksi sebuah acara-
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/tulisan/siaran. Lalu, mengapa Cyber PR dianggap mampu menangkap
mereka?

Persaingan media yang sangat ketat menyebabkan ‘pekerja’ nya
harus dengan cepat menemukan bahan produksi dan media yang
mereka percayai dapat menyajikan semua keperluan adalah media
Internet. Dengan waktu yang sangat terbatas, jurnalis harus mencari
dengan mudah dan cepat apa pun yang berkaitan dengan urusan
mereka (politik, ekonomi, budaya, kuliner, olah raga).

Untuk itu mereka hanya akan berhenti dan membaca sebuah
tulisan perusahaan yang menarik perhatian, yang membuat

mau berhenti sejenak untuk membaca lebih jauh. Halam ti
menarik dan tidak tampak berkaitan, dengan segera | n wat.
Pada bagian inilah para praktisi online PR ditu u erkreasi

‘serasa’ berhubungan dengan jurnalis. Kele n dari Cy@r Public
Relations ini antara lain:

membuat apa pun yang bisa menarik per? atchingi“ﬁan
a

emuyj lie.ﬁ atau bergantung
ntara@’mereka untuk melakukan

1. Seorang praktisi PR tida
kepada suatu medi

kegiatan kehum dGara seNti Ini juga dapat lebih meng-
hemat wakt iaya
2. ari juga pasﬁtepat, karena khalayak yang merasa

an suatu informasi akan mencari sendiri informasi itu.
layak dituntut untuk lebih aktif.

tidak terbatas oleh ruang dan waktu, khalayak dapat
leh informasi di mana pun dia berada dan kapan pun,

S

24 jam nonstop. Tidak seperti suatu instansi yang tutup
pada jam dan hari tertentu.

4. Dengan adanya PR cyber ini maka praktisi PR dapat menerima
feedback secara langsung dan lebih cepat dari khalayaknya. Ada-
nya feedback yang cepat diharapkan dapat memuaskan keingin-
tahuan khalayak, sehingga dapat tercipta hubungan yang baik
antara praktisi PR dan khalayak.
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Namun di antara kelebihan-kelebihan di atas, PR cyber juga
memiliki kekurangan, di antaranya tidak semua sasaran/ khalayak
dapat memperoleh informasi melalui internet karena tidak semua
khalayak mengerti tentang dunia internet. Lawan dari PR cyber adalah
PR konvensional, yaitu suatu kegiatan kehumasan yang dilakukan
dengan bertatap muka secara langsung.

Ini merupakan cara kuno yang masih sering dilakukan oleh
praktisi PR kita. Adapun kelebihan dari PR konvensional adalah pada
umumnya khalayak atau sasaran merasalebih yakin dan percaya akan
kebenaran informasi apabila suatu informasi itu disampaikan
langsung oleh orang yang bersangkutan/praktisi PR, t1
dunia maya (internet). Cara konvensional ini juga dlan
karena dapat dilihat secaralangsung. Kekurangan 1ona1
ini adalah:

ih ter as oleh waga Tidak
informasj da“‘praktlsl PR
at terb

ktu 8dan biaya yang lebih
di an(era edua belah pihak harus
g di tu tempat, sehingga tentu saja

u, te@&, dan biaya. Sehingga dianggap kurang

1. Kurang luasnya jangkauan dan m
semua tempat dapat menerima
secara langsung dan Wakt

2. PR konvensional m
banyak, hal ini

nsional pasti membutuhkan perantara media seperti
t kabar, dan radio, padahal biasanya suatu informasi
pai kepada khalayak adalah realitas media (informasi
dah diolah, bisa ditambah ataupun dikurangi informasi-
nya)sehingga hal ini dapat menimbulkan persepsi yang berbeda
bagi khalayak.

Perbedaan antara PR cyber dan PR konvensional dapat dilihat
dari media penyampaiannya. PR cyber menggunakan media internet
sedangkan PR konvensional menggunakan media televisi, radio, surat
kabar dalam penyampaian informasi. Cara konvensional ini juga dapat
dilakukan dengan bertatap muka secara langsung. Perbedaan yang
kedua yaitu dilihat dari keefektifannya. PR cyber dianggap lebih efektif
dibandingkan dengan PR konvensional karena cara cyber tidak
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memerlukan banyak biaya, waktu maupun tenaga. Perbedaan ketiga
dilihat dari keakuratan nilai informasi. PR cyber lebih akurat dibanding
PR konvensional karena PR cyber ditulis langsung oleh praktisi PR
sedangkan PR konvensional ditulis melalui perantara media yang
sewaktu-waktu dapat dikurangi ataupun ditambah informasinya.

E-PR adalah inisiatif PR yang menggunakan media internet
sebagai saranapublisitasnya atau disebut cyber PR. Pengertian Cyber PR
sendiri berasal dari kata: E adalah electronic sama halnya dengan E
sebelum kata mail atau commerce yang mengacu pada media elektronik
internet. E-PR merupakan singkatan dari bahasa Inggris, yait ec-

tronic Public Relations yang artinya PR yang menggun?%
ngan

internet sebagai media aktifitasnya. Di Indonesia lebih
%(umasaﬂyang

nama Cyber Public Relations.
ehumasanQapat di-

Secara definitive, Cyber PR merupakan
dilakukan di dunialnternet. Seluruh kegiata

lakukan di dalam internet dari mul kukan kegi publikasi
sampai melakukan customer, ! mana, ev?&. E-PR adalah
penerapan dari perangk @n tion a ommunication Tech-
nologies) untuk kepegu . %

Yang dida mempglajari PR cyber yaitu mengatahui
i tsal tu media kerja public relation di masa
ini sangat di pengaruhi oleh perkembangan tek-
ngat pesat di zaman sekarang hal ini juga sangat ber-
da masyarakat umumnya yang sudah juga beralih pada
ang lebih mudah dan juga maju contohnya dengan
rapa aplikasi danjuga toko online yang bergerak di bidan
teknologi cyber atau internet yang secara otomatis juga sangat
mempermudah para pelanggannya hanya melalui internet mobile
phone barang yang di inginkan sudah bisa sampai di rumah.

Seiring berkembangnya zaman yaitu zaman internet seperti
yang saya kutip dari blog www.abahraka.com/ bahwa dunia yang
ditengarai oleh Internet, di mana setiap aktivitas secara langsung atau
tidak langsung oleh Internet, karena itu setiap bentuk aktivitas PR
semakin membutuhkan satu atau lebih unsur ICT.
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Hal ini berarti bahwa setiap praktisi PR perlu memiliki perangkat
ICT dan terampil dalam menggunakannya, dan tentu dalam hal ini
tanpa ICT kegiatan PR mereka tidak akan efektif. Pada prinsipnya untuk
menggunakan perangkat tersebut tidak diperlukan suatu keahlian atau
learning curve yang tinggi, hal ini juga dipengaruhi oleh perkem-
bangan masyarakatnya tentang teknologi itu sendiri, namun hal ini juga
belum di sadari bahwa segalakegiatan PR sangat ikut andil dalam
kegiatan masyarakat contohnya dengan adanya promosi- promosi
barang yang masyarakat tahu dan beberapa produk yang baru di kenal
masyarakat itu adalah melalui peranan seorang PR itu sendiri deagan

menggunakan media Cyber/Internet.
Selain itu juga peranan media ini bisa di katak r%u
karena ada beberapa penunjang yang dapat dilak S ng PR

itu untuk melakukan kegiatan PR di media te sosialfyang
sangat digandrungi oleh masyarakat zaman , salaff)satunya

dengan menggunakan hootsuite deng ra ituSpara p u PR dapat
melakukan publikasi atau pro ib engag _Mmudah hanya de-
ngan mengunggah konten da t jadw?pu likasi tanpa perlu
mengunggah konten s itfBerikutladalah kegiatan yang bisa

dilakukan PR di me “
1. Publikasi: Ke blikasi g;lg dilakukan PR dalam internet
kukam dengan Jalan mengikuti mailing list-mailing list

dengan target market perusahaan kita. Banyaklah me-
lisan berupa artikel, press release mengenai perusahaan
milis tersebut. Dengan begitu seluruh anggota milis
terpaan publikasi yang telah PR lakukan.

enciptakan Berita (Media Relations): Untuk menjaga hubungan
baik dengan wartawandapat dilakukan melalui email, jika seorang
PR mempunyai database alamat email seorang wartawan akan le-
bih sangat mudah dalam mengirimkan siaran pres. Jika perusahaan
Anda mempunyai siaran pres yang butuh disampaikan dengan se-
gera, Anda tinggal sekali “click” maka siaran pres Anda akan lang-
sung sampai di meja wartawan.
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3. Melakukan pengoptimalan mesin pencari agar segala postingan kita
tulis selalu mendapat rating teratas. Hal itu bertujuan untuk mem-
berikan branding kepada penulis untuk menjadi seorang yang da-
pat menghasilkan di bidang ini, karna bisa dikatakan pekerjaan di
bidang ini sangat menjanjikan.

E. Professional Image Media Global

Menjalin dan menjaga hubungan dengan media merupakan cara
yang efektif untuk membangun, menjaga, dan meningkatkan citrasatau

reputasi organisasi di mata masyarakat. Media relations san;p

a
baik
beri

artinya sebagai wujud komunikasi dan mediasi antara_sta
dengan publiknya. Di sisi lain, fungsi media relatio
sangat bermanfaat bagi aktivitas lembaga kare
perhatian pada isu-isu yang diperjuangkan.

Dalam suatu lembaga instit
dengan pers. Hal ini karena a

@eba Q“an]angan tangan un-
publik dapat mengetahui

2. iapdinilai mem@ntu institusi dalam mensosialisasikan
epadamasyarakat luas.

yang %erhubungan
an, d aranya:

1. Media dianggap me
tuk berbicara
aktivitas insti

t dimanfaatkan untuk membangun citra positif insti-tusi
ik.
pat digunakan sebagai alat promosi institusi.

5. Institusi dapat lebih dikenal (menjadi terkenal) di mata publik
jika diberitakan oleh media.

Tentunya, dalam kaitan ini, lembaga harus menunjukkan suatu
reputasi agar dapat dipercaya media. Misalnya selalu menyiapkan
bahan-bahan informasi akurat di mana dan kapan saja diminta. Ini
dapat dilakukan lembaga dengan memasok informasi yang baik. Misal-
nya menggelar konferensi pers secara periodik, pengiriman press re-
lease yang baik sehingga hanya sedikit memerlukan penulisan ulang
atau penyuntingan.
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Pentingnya media relations bagi sebuah organisasi tidak terlepas
dari “kekuatan” media massa yang tidak hanya mampu menyampaikan
pesan kepada banyak khalayak, namun lebih dari itu, media sebagai-
mana konsep dasar yang diusungnya memiliki fungsi mendidik, meme-
ngaruhi, mengawasi, menginformasikan, menghibur, memobilisasi, ds-
b. Darisinilah media memiliki potensi strategis untuk memberi penger-
tian, membangkitkan kesadaran, mengubah sikap, pendapat, dan peri-
laku sebagaimana tujuan yang hendak disasar lembaga.

F. Bentuk Kegiatan dengan Media

Dalam praktik hubungan dengan pers atau medi

rapa bentuk kegiatanyang melibatkan insan pers

1. Bentuk kegiatan formal, seperti: Rese
ring, Kunjungan pers,Peliputan acara, Sia

per
Konferensi pers.
2. Bentuk kegiatan informa@ etera R%ers Wawancara

pers.

Resepsi pers atherl‘& Merupakan acara kumpul-
kumpul kalanga . t ncana, terorganisir dan menye-
asanya para jurnalis diundang untuk
cara, mendengarkan keterangan keterangan resmi atau-
ercakap-cakap, yang di selingi dengan jamuan. Di sini
embuat acara berupa presentasi tentang keterangan
capkali disertai di sertai dengan suatu demonstrasi.
s dan press gathering. Hal khusus yang penting dalam
Resepsi Pers:

1. Siapkan acara dengan matang.

2. Tentukan waktu dan tempat dengan matang.
3. Tentukan media yang akan diundang.
4

Siapkan pimpinan yang akan hadir, semakin tinggi jabatannya,
wartawan merasamakin dihargai.
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5. Meski bersifat resepsi, namun tidak menutup kemungkinan ada
wartawan yang akanbertanya sesuatu.

6. Siapkan pula acara hiburan yang bisa membuat wartawan
terhibur di sela-sela jamkerja.

G. Bentuk Hubungan Pers

Menurut Frank Jeffkins, bentuk-bentuk hubungan pers adalah
sebagai berikut:

1. Kontak pribadi: Pada dasarnya, keberhasilan pelaks
bungan media dan pers tergantung “apa dan bagai %
pribadi antara kedua belah pihak yang dl]ahn rmal,
seperti kejujuran, saling pengertian dan sali a

rt
kerja sama yang baik demi tercapainya u an
likasi yang positif.

an y se alknya yang

(?la pihak pers dalam
rita baik tertulis, ter-

2. Pelayanan informasi atau b
diberikan oleh pihak
bentuk pemberian i
cetak (press rele
(video reale

ter,pho‘& press ) maupun yang terekam
recorde(Pslide film).

emungkinan hal darurat: Untuk mengantisipasi
an permintaan yang bersifat mendadak dari pihak war-

pers mengenai wawancara, konfirmasi dan sebagai-nya,
at humas harus siap melayaninya demi menjaga hu-
ik yang selama ini telah terbina dan citra serta nama baik
ra nara sumbernya.

H. Prinsip Umum Membina Hubungan Pers

Dalam upaya membina hubungan baik dengan pers maka Public
Relations Officer (PRO) harus mengerti tentangseluk-beluk media mas-
sa itu sendiri. Misalnya bagaimana surat kabar atau majalah itu
diterbitkan atau bagaimana televisi dan radio itu diproduksi. Praktisi
PR dapat mendatangi tempat kerja rekan-rekan media massa. Bila
seorang PRO mengetahui tentang cara kerja media massa maka infor-
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masi PR yang disampaikan akan menjadi layak berita, karena sudah
mengetahui bagaimana cara mengemukakan isu yang aktual dan gaya
penulisan serta visi dan misi media tersebut.

Kaitan PR dan Media harus tetap erat karena pers sebagai sarana
publikasi PR.Sebaliknya Pers membutuhkan informasi resmi akurat
dan berimbang yang didapatkan dari PR. Agar PR sebagai sumber
berita yang mudah dihubungi dan sebaliknya PR tidak menemukan
kesulitan untuk menyampaikan atau membantah berita yang dimuat
media massaharus menjalin hubungan dengan baik. Beberapa prinsip
umum membina hubungan dengan pers adalah:

1. By servicing the media yaitu memberikan pelayanan e%%

dengan menciptakankerja sama dan hubungan tim

2. By establishing a reputations for reliability an\i‘atu
reputasi agar dapatdipercaya. Q
3. By suuppliying good copy yaitu ok ndskah nﬁrmam yang

baik.

4. By cooperations in p rlal elakukan kerjasama
yang baik dala an a rma51

5. By provzdmg§ llltPs yaitu penyediaan fasilitas yang

personal relationship with the media yaitu membangun
secara personal dengan media. Hal ini mendasari keter-
saling menghormati profesi masing-masing.

I. Kegiatan Hubungan Pers
1. KonferensiPers

Konferensi pers adalah sebuah pertemuan para jurnalis yang
sengaja berkumpul untuk mendapatkan informasi perihal topik
yang tengah hangat dibicarakan. Biasanya acara ini diselenggara-
kan secara mendadak, dan tempatnya pun seadanya. Jangan
berharap akan memperoleh aneka fasilitas kenyamanan dalam
acara pers seperti ini. Segala akomodasi atau jamuan boleh dikata-
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kan minim. Konferensi pers bahkan sering kali berlangsung di
ruangan tunggu bandar udara, segera setelah tokoh yang ditunggu-
tunggu baru saja turun dari pesawatnya. Tujuan konferensi pers,
antara lain:

a. Menyebarkan informasi positif kepada publik (masyarakat
luas) tentang perusahaan, seperti publik ekspose.

b. Menetralkan atau menambah berita yang tidak benar atau
negatif tentang perusahaan, manajemen, karyawan, produk/-
jasa lainnya.

c. Meningkatkan image yang dapat menunjang pem
penjualan suatuproduk/jasa seperti perkenala ,
ekspansi ekspor, produksi, prestasi perusahaan la a.

d. Membina hubungan secara langsung

2. Peliputan Pers

Dalam acara pelipu ke acar ng bisa diliput
wartawan bisa yang bersi epertipembukaan, pameran,
seminar, pelatihan, wis , pertandingan olahraga,
pergelaran seni n. Bisa'&lla dalam kelompok khalayak
yang lebih k 1 berba&k upacara pelantikan, pembukaan
dan tupa ra. U memudahkan wartawan siapkanlah
b data tentang kegiatan dari lembaga pengundang. Ada
al khusus yang penting dalam peliputan kegiatan oleh

menolak wartawan yang tidak diundang sejauh mereka
ki maksud baik tanpa memiliki tujuan lain.

2. Jika kegiatan dilakukan lebih dari satu hari atau melibatkan
massa atau khalayak yangbesar, siapkan ID Card agar dapat
membedakan antara peserta, penonton, atau pengunjung
lainnya.

3. ID Card bisa dengan nama dan media, bisa pula hanya
mencantumkan kata "PRESS” atau "WARTAWAN" saja.

4. ID Card bisa dipersiapkan sebelumnya atau dibuat bertepatan
dengan kedatangan wartawan pada hari H.
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5. Jika ragu terhadap wartawan yang datang, panitia bisa mena-
nyakan kartu identitas atau surat keterangan lain, hal ini
dilakukan untuk menghindari masuknya wartawan gadungan.

6. Berikan bahan informasi tertulis, seperti pidato, makalah,
pendukung acara, katalog dan lain sebagainya.

7. Perlakukan dengan sama semua wartawan yang datang.

8. Tidak mempersulit wartawan misalnya dalam masalah teknis
menyangkut bahan dan data yang dibutuhkan wartawan, apa-

lagi jika hal itu akan mengubah jadwal kerja wartawan. c.

9. Berikan kemudahan yang menunjang lancarnyagpekerja
wartawan, dari mulai konsumsi hingga barang atau kegiatan
yang berhubungan dengan kewartawanal\%

a

10. Bantulah wartawan yang ingin cara,, déngan
narasumber yang kebetulan hadir membBuka acarg atat menjadi

pembicara, sejauh tidak m u k@'@t yang telah
ditentukan. Q~

Resepsi Pers Q,

dala 1

Acara rese e Fa h satu bentuk press relations
dalam memb bungan baik dengan insan pers. Tujuan utama
ke i adalah menci an citra positiflembaga atau individu.

ya menjalin kemitraan antara Humas dengan pers
selayaknya jangan terlalu perhitungan dan takut
dak menulis berita acara itu. Acara resepsi pers bukan
ferensi pers, namun dalam acara ini kita pun harus siap
ab apabila ada wartawan yang ingin menanyakan sesuatu
kepada manajer Humas. Dalam resepsi pers ini diharapkan tidak

menimbulkan sebuah kesan bahwa perusahaan hanya
membutuhkan pers pada saat butuh dipublikasikan saja.

Secara rinci, hal khusus yang penting dalam resepsi pers
adalah:

a. Siapkan acara dengan matang.

b. Tentukan waktu dan tempat.
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c. Tentukan media yang akan diundang. Apakah hanya untuk
wartawan yang biasa meliput, atau mengundang pula
organisasi kewartawanan, atau sebaliknya hanya mengundang
satu media beserta jajaran lainnya, kemudian pada kesempatan
berikutnyagiliran media yang lainnya.

d. Siapkan pimpinan yang akan hadir. Semakin tinggi jabatan-
nya wartawan semakinmerasa dihargai.

e. Karena bersifat resepsi, namun tidak menutup kemungkinan
ada wartawan yang juga akan bertanya sesuatu.

f. Siapkan pula acara "hiburan” yang bisa membuat I%
terhibur disela-sela kepenatan kerja. 6

4. Kunjungan Pers

Seorang jurnalis atau kelompok wa a al iu ang
guna mengunjungi sebuah pabri

eng iri aca ukaan
kantor baru yang disusul dengan uan be a, atau acara
demonstrasi produk baru ]uga dengan fasilitas
transportasi, ]amua mah dan terkadang ako-
modasi mengin e 1pu
negeri).

ada di luar kota atau luar

-hal
lain:

s ya erlu diperhatikan dalam kunjungan

an media apa saja yang akan diundang.

ada pembatasan jumlah wartawan yang akan diajak.
nya satu media satu wartawan.

3. Tentukan waktu pemberangkatan yang tepat. Sebaiknya kun-
jungan pers diadakan saat ada aktivitas. Misalnya saat pabrik
sedang berproduksi.

4. Sediakan pemandu yang menguasai seluk-beluk objek yang
akan dikunjungi. Jugaseorang penerjemah, jika yang dikunjungi
itu berbahasa asing atau bahasa daerah.

52 | Dari Krisis Menjadi Peluang: Peran PR dalam Manajemen Krisis Perusahaan



Berikan kebebasan kepada wartawan untuk berbincang-
bincang dengan petugas di lapangan atau siapa saja yang ada di
sana, sejauh tidak membahayakan pihak pengundang.

Sediakan akomodasi yang memadai sehingga wartawan tidak
"menderita” dan menggerutu.

Berikan pula bahan-bahan tertulis untuk melengkapi laporan
atau berita wartawan.

Beri kesempatan wartawan untuk mencoba produk dari lokasi
yang dikunjungi.

Jika memungkinkan bekali wartawan dengan uan u sesu’
hari yang digunakan dalam kegiatan kunjunga%

5. Wawancara Pers

a.

Bentuk wawancara pers terdiri dargua jenis: Q
nya

Wawancara yang dipersiap di?}/ang mem-
persiapkan liputan y n denga&ari-hari penting

atay ‘Liputan Khusus'. Teknik
de aépenggalian data untuk
usys tadi, selain itu juga melakukan
mlﬁﬁ narasumber yang layak diwa-

penyusu
wawanca n sej

cara spontan: Maksudnya adalah wawancara men-
etika secara tiba-tiba bertemu wartawan. Wartawan
a kurang puas terhadap isi pidato sehingga ingin me-
bangkan menjadi pertanyaan yang lebih jauh tentang isi
pidato tersebut.

Hal khusus yang penting dalam wawancara pers:

Semakin tinggi kredibilitas seseorang, maka semakin be-sar
kemungkinan dia untukselalu diwawancara media massa.

Tinggi jabatan belum tentu menumbuhkan minat wartawan
untuk mewawancarainya.
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c. Jika suatu media merasa puas dengan opini seseorang saat
diwawancarai pers, kemungkinan besar dia akan dihubungi
kembali oleh pihak media.

d. Semakin mudah gagasan seseorang dicerna wartawan akan
semakin banyak pertanyaanberikutnya yang dimunculkan.

e. Ciptakan suasana tenang dan santai saat diwawancarai.

f. Wawancara selamanya tidak berlangsung tatap muka, kerap
kali juga dilakukan lewattelepon.

g. Jika tidak menguasai masalah yang diajukan bukan mE€njadi
wewenang kita, sebaiknyatolak.

h. Hasil wawancara karena berbagai faktor %ngan
terpaksa tidak diturunkanmenjadi berita.

J. Membina Hubungan Pers yang

Banyak hal yang dapa antagay PR dengan media di
antaranya mencakup k g (g %n berita dari koran),
menganalisis penda tau asp&asi elompok tertentu. Menya-
mpaikan inform ataanPsmi melalui media massa, menye-
au menyusun dan mengedarkan kete-
embina hubungan komunikasi 2 (dua) arah dengan

redaksi media massa (surat kabar, televisi, radio,

demikian, ada beberapa hal pembinaan hubungan pers
nis, di antaranya ialah:

1. Sikap saling menghargai antara kedua belah pihak.

2. Saling pengertian tentang peran, fungsi, kewajiban dan tugas sesuai
etika dan profesinya masing-masing.

3. Saling mempercayai akan peran untuk kepentingan bersama dan
tidak untukkepentingan untuk sebelah pihak.

4. Sikap toleransi dari kedua belah pihak.
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Menurut Frank Jefkins (1992) bentuk kegiatan hubungan media
dapat dilakukanmelalui:

1. Kontak Pribadi (personal contact).: Pelaksanaan hubungan media
tergantung pada apa & bagaimana kontak pribadidengan kedua
belah pihak dalam menjalin hubungan informal.

2. Pelayanan Informasi/Berita (News Service): Pemberian informasi,
publikasi & berita baik tertulis maupun cetak (press release,news

letter, photo press), maupun terekam (video release, cassets recorder,
slide film).

3. Antisipasi Kemungkinan Darurat (Contingency Plan).: (%

permintaan mendadak dari pihak pers unt

konfirmasi dsb. Sehingga PRO harus siap y alam
konteks PR keterampilan utama yang di n jélas kait
dengan dua aspek utama program/ kegi kni urtikasi

dan relasi.

oV’
W

Media Relation dan Reputasi Perusahaan | 55






BAB 3:
STAKEHOLDER RELATIONS

Stakeholder dapat diartikan se i seggp pih ang terkait
dengan isu dan permasalahan ya

mana isu perikanan, maka stak
yang terkait dengan isu a la

pemilik kapal, anakdiua 1, peda@ngr(an, pengolah ikan, pem-
budidaya ikan, 5 pihalvyvasta di bidang perikanan, dan
sebagainya.Stake dalar@&l ini dapat juga dinamakan pemangku

dian@(c. isalnya bila-
am haljni adalah pihak-pihak
n, masyarakat pesisir,

ian stakeholder sudah sangat populer. Kata ini telah
yak pihakdan hubungannnya dengan berbagi ilmu atau
nya manajemen bisnis, ilmu komunikasi, pengelolaan
alam, sosiologi, dan lain- lain. Lembaga-lembaga publik
telah menggunakan istilah stakeholder ini secara luas ke dalam proses-
proses pengambilan dan implementasi keputusan. Secara sederhana,
stakeholder sering dinyatakan sebagai para pihak, lintas pelaku, atau
pihak-pihak yang terkait dengan suatu issu atau suatu rencana.

Dalam buku Cultivating Peace, Ramizes mengidentifikasi berba-
gai pendapat mengenai stakekholder ini. Beberapa definisi yang
penting dikemukakan seperti Freeman (1983) yang mendefinisikan
stakeholder sebagai kelompok atau individu yang dapat memengaruhi
dan atau dipengaruhi oleh suatu pencapaian tujuan tertentu. Stake-
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holder merupakan orang dengan suatu kepentingan atau perhatian
pada permasalahan. Stakeholder ini sering diidentifikasi dengan suatu
dasar tertentu sebagaimana dikemukakan Freeman(1983), yaitu dari
segi kekuatan dan kepentingan relatif stakeholder terhadap isu, dari
segi posisi penting dan pengaruh yang dimiliki mereka.

A. Pengertian Stakeholder

Stakeholder adalah suatu masyarakat, kelompok, komunitas
ataupun individu manusiayang memiliki hubungan dan kepengi

asaan dan kepentingan terhadap organisasi at . q“
Stakeholder yaitu orang yang me minat@maupun
kepentingan di dalam suatu perus Hal "ini bis?menyangkut

kepentingan finansial atau kep a. ]ik@'&ng tersebut ter-
kena pengaruh dari apa y j a peru@:aan, baik itu dampak
negatif atau positif or n% pat di@akan sebagai stakeholder.

i ama Fl;%iperkenalkan oleh Standford

1963 (Freeman, 1984). Hingga Free-

aryanya yang berjudul Strategic Management: A
roach.

(1984) mendefinisikan stakeholder sebagai “any group
who can affect or be affected by the achievement of an
organization’s objective.” bahwa stakeholder merupakan kelompok
maupun individu yang dapat memengaruhi atau dipengaruhi oleh pro-
ses pencapaian tujuan suatu organisasi.

Pengertian stakeholder menurut Rhenald Kasali "Stakeholders
adalah setiap kelompok yang berada di dalam maupun luar perusahaan
yang mempunyai peran dalam menentukan perusahaan. Stakeholders
bisa berarti pula setiap orang yang mempertaruhkan hidupnya pada
perusahaan. Penulis manajemen yang lain menyebutkan bahwa stake-
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holders terdiri atas berbagai kelompok penekan (pressure group) yang
mesti di pertimbangkan perusahaan.”

Konsep stakeholder dapat didefinisikan sebagai (Estaswara,
2010) mengatakan bahwa: individu atau organisasi baik profit maupun
non profit yang memiliki kepentingan dengan perusahaan sehingga
dapat mempengaruhi atau dipengaruhi oleh pencapaian tujuan peru-
sahaan. Stakeholder menurut Gregory (2005) adalah: kelompok yang
tertarik pada organisasi. Meskipun masing-masing perusahaan memi-
liki kelompok stakeholders-nya sendiri namun mereka sebenarnya ter-

lihat sangat jelas.
Menurut Indrasafitri (2008), stakeholders adalah: Y/

berperan penting bagi kelangsungan perusahaan
karena memiliki sumber dana atau kekuasaan yan P esar bagi
jalannya perusahaan atau organisasi tempat ns bek!"j-a.
ya Seperti: eg%ai atau
n orgamisasi yang hanya

iki sf@eh Ider (orang yang
nive%as. universitas umumnya

api haﬂya emiliki stakeholder yang
, dosePsatpam, staff, akademik.

)

Perusahaan Dengan Stakeholder

Beberapa contoh stakeholder In

li

karyawan, pelanggan, staff dan s
memiliki stakeholder dan ti
memiliki saham), misal
tidak memiliki sah

perusahaan dengan para stakeholder akan mengalami
p g dinamis siring dengan berjalannya waktu. Adapun
beb akar yang mengamati terjadinyapergeseran pada bentuk
yang asalnya Inactive, menjadi Reactive lalu menjadi Proactive dan akan
menjadi Interactive. Berikut di bawah ini penjelasan pola hubungannya:

1. Inactive (Hubungan tidak aktif): Pada hubungan ini pihak
perusahaan sangat meyakinibahwa mereka dapat mengambil dan
membuat keputusan secara sepihak saja, tanpa mempertimbang-
kan pengaruh atau dampak yang akan timbul terhadap pihak lain.
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2. Reactive (Hubungan yang reaktif): Pada hubungan ini pihak peru-
sahaan sangat cenderung untuk mempertahankan diri dan hanya
bertindak saat dipaksa untuk melakukan sesuatu.

3. Proactive (Hubungan yang proaktif): Pada hubungan ini pihak
perusahaan cenderung untuk mengantisipasi terhadap berbagai
macam kepentingan para stakeholders. Hal seperti ini biasanya
pihak perusahaan memiliki departemen yang berfungsi untuk
melakukan identifikasi terhadap isu atau permasalahan yang men-
jadi perhatian khusus bagi para pemangku kepentingan (stake-
holder). Akan tetapi perhatian mereka dan para stakeholdersgfanya
dipandang sebagai permasalahan yang harus di kelgld, %

dipandang sebagai sumber dari keunggulan yang

4. Interactive (Hubungan yang interaktif): Pad u ini pihak
perusahaan menggunakan pendekatan a perusahaan
perlu memiliki hubungan berkelanjutan§seperti salih@ meng-
hormati, saling percaya dan saling a dengan paga'stakeholder.

Dengan begitu pihak peru en arm{ p bahwa memi-

liki hubungan yang bai @r stakehéders dan akan menjadi
% etiti beg'perusahaan.

i ol%perusahaan dengan para stake-

i n be@ Interactive. Jadi interaksi ini nantinya

tu perusahaan dalam mempelajari ekspektasi masya-

mengembangkan solusi dan mendapatkan duku-ngan

holders untuk menerapkan solusi yang sudah dimiliki
n. Stakeholder adalah kelompok atau individu yang

a diperlukan demi kesejahteraan dan kelangsungan hidup
organisasi. Clarkson membagi stakeholder menjadi dua, yaitu:
Pertama: stake-holder primer. Kedua: stakeholder sekunder.

Stakeholder primer adalah: pihak di mana tanpa partisipasinya
yang berkelanjutan organisasi tidak dapat bertahan. Contohnya adalah:
pemegang saham, investor, pekerja, pelanggan, dan pemasok. Menurut
Clarkson suatu perusahaan dapat didefinisikan sebagai suatu sistem
stakeholder primer yang merupakan rangkaian kompleks hubungan
antara kelompok-kelompok kepentingan yang mempunyai hak, tujuan,
harapan, dan tanggung jawabyang berbeda.
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Stakeholder sekunder adalah: pihak yang mempengaruhi atau
dipengaruhi oleh perusahaan, tapi mereka tidak terlibat dalam tran-
saksi dengan perusahaan dan tidak begitu penting untuk kelangsungan
hidup perusahaan. Contohnya adalah: media dan berbagai kelompok
kepentingan tertentu. Perusahaan tidak bergantung pada kelompok ini
untuk kelangsungan hidupnya, tapi mereka bisa mempengaruhi kinerja
perusahaan dengan mengganggu kelancaran bisnis perusahaan. Clark-
son (dalam artikel tahun 1994) juga telah memberikan definisi yang
bahkan lebih sempit lagi di mana stakeholder didefinisikan sebagai
suatu kelompok atau individu yang menanggung suatu jenis risik
karena mereka telah melakukan investasi (material ataupun

Mengacu pada pengertian stakeholders di atas,
tarik suatu penjelasan bahwa dalam suatu aktivi dlpe-
ngaruhi oleh faktor-faktor dari luar dan dari % se nya

du

dapat disebut sebagai stakeholders. Kelangsu aan

bergantung pada dukungan stakehol n du ngan t harus
dicari sehingga aktivitas perus ncarl dukungan
akm

tersebut. Makin powerfuf's ar usaha perusahaan

untuk beradaptasi. Pen 51a1 gap sebagai bagian dari
dialog antara perusa n stak ders nya.

Berdasark entmg, dan pengaruh stakeholder

u isu kehold apat dikategorikan ke dalam beberapa

A (1995) mengelompokkan stakeholder ke dalam:

imer, sekunder dan stakeholder kunci. Sebagai gambaran

tersebut pada berbagai kebijakan, program, dan pro-
ah (publik) dapat kemukakan kelompok stakeholder

1. Stakeholder Utama (primer), Stakeholder utama merupakan stake-
holder yang memiliki kaitan kepentingan secara langsung dengan
suatu kebijakan, program, dan proyek.Mereka harus ditempatkan
sebagai penentu utama dalam proses pengambilan keputusan.
Berikut adalah stakeholder utama .

a. Masyarakat dan tokoh masyarakat : Masyarakat yang terkait
dengan proyek, yakni masyarakat yang diidentifikasi akan
memperoleh manfaat dan yang akan terkena dampak (kehi-
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langan tanah dan kemungkinan kehilangan mata pencaharian)
dariproyek ini. Tokoh masyarakat: Anggota masyarakat yang
oleh masyarakat ditokohkan di wilayah itu sekaligus dianggap
dapat mewakili aspirasi masyarakat

b. Pihak Manajer publik: lembaga/badan publik yang bertang-
gung jawab dalam pengambilan dan implementasi suatu
keputusan.

2. Stakeholder Pendukung (sekunder): Stakeholder pendukung
(sekunder) adalah stakeholder yang tidak memiliki kaitan kepen-
tingan secara langsung terhadap suatu kebijakan, progra

proyek, tetapi memiliki kepedulian (concern) dan ihati
sehingga mereka turut bersuara dan berpengaruhftezhad ikap
masyarakat dan keputusan legal pemermtah u ah stake-
holder pendukung:

a. Lembaga (aparat) pemerinta m su w1lay$~t?~p1 tidak
memiliki tanggung jawab

b. Lembaga pemeri erkait d@gan isu tetapi tidak
memiliki kewe ra lar@mg dalam pengambilan
keputusa

Lembaga M akat (LSM) setempat: LSM yang
ak d 1dang yang bersesual dengan rencana, manfaat,
yang muncul yang memiliki “concern” (termasuk orga-
assa yang terkait).

uan Tinggi: Kelompok akademisi ini memiliki pengaruh
ing dalam pengambilan keputusan pemerintah.

e. Pengusaha (Badan usaha) yang terkait.

3. Stakeholder Kunci: Stakeholder kunci merupakan stakeholder yang
memiliki kewenangan secara legal dalam hal pengambilan kepu-
tusan. Stakeholder kunci yang dimaksud adalah unsur eksekutif se-
suai levelnya, legislatif, dan instansi. Misalnya, stakeholder kunci
untuk suatu keputusan untuk suatu proyek level daerah kabu-
paten. Berikut adalah stakeholder kunci:
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a. Pemerintah Kabupaten.
b. DPR Kabupaten

c. Dinas yang membawahi langsung proyek yang bersangkutan.

C. Inside dan Outside Stakeholders

Suatu perusahaan berdiri awalnya bertujuan untuk mening-
katkan nilai perusahaan yang pada akhirnya akan bermuara pada

pemaksimalan return bagi pemegang saham. Namun padagper-
kembangannya saat ini, perusahaan sebagai suatu organj s%

berada di tengah- tengah masyarakat dituntut menjadi
ngan sistem terbuka, tersebut tuntutan dari par @ rkait
e

a sta
dengan kepedulian lingkungan perusahaan semd ala\Plhal
ini pandangan pemegang saham dan penggu 0 euangan'téelah
berubah. Mereka tidak hanya memfekuskan$Ypada peroleéhan laba

perusahaan tetapi juga memperhat ggunggsjawab dan ling-
kungan perusahaan.

Stakeholders adal ihak @g memiliki kepentingan
secara langsung te 'namblﬁgan perusahaan, termasuk di
dalamnya peme m, k ry%an, pemerintah, pelanggan, pe-

masok, tor, asya t. (Gareth R. Jones, 2007: 50) Stake-
rang - orang yang memiliki minat/tertarik ,klaim, atau

Inside stakeholder (internal) meliputi individu atau kelompok
pemegang saham dan tenaga kerja. Sedangkan outside stakeholder
(eksternal) meliputi konsumen, pemasok, kreditur, pemerintah, serikat
pekerja, dan masyarakat umum. Pihak eksternal inilah yang merupakan
pihak yang paling mendorong atau menekan perusahaan untuk mem-
perhatikan kinerja sosial perusahaan. Dalam hal ini perusahaan diha-
ruskan untuk membuat keseimbangan antara kepentingan beragam
pemangku kepentingan eksternal dan kepentinganpemegang saham,
yang merupakan salah satu pemangku kepentingan internal.
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Secara yuridis formal, pemerintah telah memberikan pengakuan
dan mewajibkan partisipasi pengelolaan sosial bagi semua pihak lewat
Undang-undang No. 40 Tahun 2007 tentang Perseroan Terbatas Bab
IV pasal 66 ayat 2b dan Bab V pasal 74. Kedua pasal tersebut men-
jelaskan bahwa laporan tahunan perusahaan harus mencerminkan ki-
nerja sosial perusahaan. Secara lebih operasional, Menteri Badan Us-
aha Milik Negara mengeluarkan Surat Keputusan Nomor KEP-04
/MBU/2007 yang merupakan penyempurnaan dari surat Keputusan
Menteri BUMN Nomor 236/MBU/2003 tentang Program Kemitraan
Badan Usaha Milik Negara dengan Usaha Kecil dan ProgramgBina
Lingkungan.

Hal itu, menunjukkan keseriusan dan perhati
terhadap dunia bisnis, khususnya BUMN dan per
nya berkaitan dengan eksploitasi sumber d @ a usa-
haan yang kegiatan usahanya dibidang atau l@ta dengaffisum-ber

daya alam harus melaksanakan aktivi sial hingg@apat terlihat
kinerja sosial perusahaannya.

perasi

Dewasa ini suatu p lQﬂkan Corporate Social
Responsibility tidak lagi p ung jawab yang berpijak
pada single bottomali i ai p aan yang direfleksikan dalam
kondisi keuanga . Na anggung jawab perusahaan harus

triplglbottom lines, Elkington (1997) yaitu:

t: Perusahaan berperan aktif dalam peningkatan kese-
asyarakat dan tenaga kerja perusahaan.

n: Perusahaan berupaya untuk mengurangi atau bahkan
angkan dampak negatif yang ditimbulkan oleh aktivitas
bisnis perusahaan.

3. Laba: Perusahaan membutuhkan profit untuk tetap bertahan hidup,
dengan menjalankan CSR, perusahaan diharapkan tidak hanya
mengejar keuntungan jangka pendek namun juga turut
berkontribusi bagi peningkatan kesejahteraan dan kualitas hidup
masyarakat dan lingkungan sekitar dalam jangka panjang.
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Menurut Susanto (2007) dari sisi perusahaan terdapat berbagai
manfaat yang dapat diperoleh dari aktivitas CSR. Pertama, mengurangi
risiko dan tuduhan terhadap perlakuan tidak pantas yang diterima
perusahaan. Perusahaan yang menjalankan tanggung jawab sosialnya
secara konsisten akan mendapatkan dukungan luas dari komunitas
yang telah merasakan manfaat dari berbagai aktivitas yang dijalankan-
nya. Kedua, CSR dapat berfungsi sebagai pelindung dan membantu
perusahaan meminimalkan dampak buruk yang diakibatkan suatu
krisis. Ketiga, Keterlibatan dan kebanggaan karyawan.

Keberlanjutan perusahaan hanya akan terjamin apabila
haan memperhatikan dimensi sosial dan lingkungan hidu
yang perlu disadari oleh perusahaan- perusahaa
perusahaan harus menyadari bahwa dirinya ada 1dak

terpisahkan dari masyarakat yang lebih luas ang
akhirny kan dampak
haan Wrus mem-

menimpa dan merugikan masyarakat pada
pada perusahaan juga. Oleh karen
perlakukan komunitasnya sebagai
Pada pelaksanaan ida a@standar atau praktik-
praktik tertentu ya bai ’{ ap perusahaan memiliki
karakteristik da nik yang*berpengaruh pada bagaimana
mereka memand nggung {jlawab sosial, dan setiap perusahaan
i isi ﬁalam hal kesadaran akan berbagai isu
dengan CSR. Selain itu dalam pelaksanaan aktivitas CSR
n oleh masing-masing perusahaan akan sangat ber-
misi, budaya, lingkungan dan profil risiko, serta kon-
al masing-masing perusahaan. Kasali dalam Wibisono
bagi stakeholders menjadi sebagai berikut:

(200

1. Stakeholders Internal dan stakeholders eksternal: Stakeholders
internal adalah stakeholders yang berada di dalam lingkungan or-
ganisasi. Misalnya: karyawan, manajer dan pemegang saham
(shareholder). Sedangkan stakeholders eksternal adalah stakehol-
ders yang berada di luar lingkungan organisasi, seperti penyalur
atau pemasok, konsumen atau pelanggan, masyarakat, pemerintah,
pers, kelompok social responsible investor, licensing partner dan
lain-lain.
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2. -Stakeholders primer, sekunder dan marginal: Tidak semua elemen
dalam stakeholders perlu diperhatikan. Perusahaan perlumenyu-
sun skala prioritas. Stakeholders yang paling penting disebut
stakeholders primer, stakeholders yang kurang penting disebut
stakeholders sekunder dan yang biasa diabaikan disebut stake-
holders marjinal. Urutan prioritas ini berbeda bagi setiap perusa-
haan meskipun produk atau jasanya sama. Urutan ini juga bisa
berubah dari waktu ke waktu.

3. Stakeholders tradisional dan stakeholders masa depan: Karyawan
dan konsumen dapat disebut sebagai stakeholders tradi al,
karena saat ini sudah berhubungan dengan organisasi. a
stakeholders masa depan adalahstakeholders pada S%a n
datang diperkirakan akan memberikan pen orga-

nisasi seperti mahasiswa, peneliti dan ko ensial. $
4. Proponents, opponents, dan uncommitted: tara stakelgders ada
kelompok yang memihak orga roponent menentang

organisasi (opponents) da tau abai (unco-

1dak
mmitted). Organisasi_jperl ls aké'nlders yang berbeda-
beda ini agar da t% , menyusun rencana dan

1nd an ngproposmnal.

q‘}( minority.: Dilihat dari aktivitas
s dalam melaku an komplain atau mendukung perusa-
ada yang menyatakan pertentangan atau dukungannya
[ (aktif) namun ada pula yang menyatakan secara silent

holders dalam pelayanan sosial meliputi negara, sektor
pivat, Lembaga Swadaya Masyarakat (LSM), dan masyarakat, dalam ka-
sus program CSR keseluruhan entitas tersebut terlibat secara bersa-
ma-sama. Sementara mereka memiliki kepentingan berbeda-beda yang
satu dengan yang lain bisa saling berseberangan dan sangat mung-kin
merugikan pihak yang lain.

Pada umumnya stakeholder pada perusahaan merupakan pihak
yang dapat mempengaruhi ataupun dipengaruhi oleh suatu tindakan
atau perilaku dari bisnis secarakeseluruhan. Ketika stakeholder telah
diidentifikasi, perusahaan telah memiliki keuntungan dasar di dalam
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kompetisi dan dapat meningkatkan pasar dan hasil yang diinginkan,
tiap karyawan memerlukan pengetahuan terhadap berbagai macam
stakeholder, baik langsung maupun tidak. Konsep stakeholder pertama
kali digunakan dalam sebuah Memorandum Internal pada tahun 1963
di Stanford Research Lembaga.

Stakeholder merupakan sekelompok manusia, komunitas atau
masyarakat baik secara keseluruhan maupun secara parsial yang
memiliki hubungan serta kepentingan terhadap perusahaan. Stake-
holder di lingkungan perusahaan dapat di definisikan sebagaisese-
orang/kelompok yang mempunyai minat dan kepentlngan
perusahaan, ini bisa kepentingan finansial atau kepentl
tingan yang lain, bisa langsung bisa juga tidak langsun
terkena dampak dari apa yang terjadi terhadap p atau
buruk, dia adalah stakeholder. Karyawan,
pelanggan, dan supplier adalah beberapa géh ari s eholder
Individu, kelompok, maupun komunl araka pat dikata-
kan sebagai stakeholder jika aktexg] k seperti yang
diungkapkan oleh Budimanta¥d 8) u mempunyai keku-
asaan, legitimasi, dan ki i had erusahaan.

Pihak ya

ganﬁft’c&eholders) dalam perusahaan
dapat terdiri dari

(Pemegang Saham) yang sehari-hari diwakili

dan serikat pekerja.
usaha Pemasok.
Masyarakat (konsumen).
Perusahaan Pengguna.

Masyarakat sekitar.

N o oA W

Pemerintah.

Adapun pembagian kelompok stakeholders ini secara umum. Bisa
dibagi menjadi dua kelompok yaitu: kelompok yang di dalam perusa-
haan atau disebut internal stakeholders dan yang berada di luar
perusahaan yang disebut external stakeholders.
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1. Stakeholders Internal terdiri dari:
a. Pemegang saham.
b. Konsumen.
c. Manajemen dan Top Executive.
d. Penyalur.
e. Karyawan.
f. Pemasok.

g. Keluarga Karyawan.

2. Stakeholders Eksternal terdiri dari: S%
a. Bank. %
b. Pemerintah. Q% $
Pesaing. Q

d. Komunitas. V'\

]

e. Pers.
Mengapa s ations it 1’§‘pentmg7 Dikarenakan bahwa:
1. Tidak ada sa peru a n yang dapat hidup dalam ruang

perusahaan yang dapat mencapai tujuan bisnisnya tanpa
n denganpihak-pihak lain,

ryawan, pelanggan, pemasok, pemerintah, media sampai
tas(Estaswara, 2010).
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D. Peran dan Fungsi Stakeholders

Peran pihak yang memiliki kepentingan utama atau stakeholder
dalam organisasi bisnis ataupun dalam perusahaan, adalah sebagai
berikut:

1. Pemilik (owner) atau Pemegang Saham

Pada awalnya suatu bisnis dimulai dari ide seseorang atau
lebih tentang suatu barang atau jasa dan mereka mengeluarkan
uangnya (modal) untuk membiayai usaha tersebut, karena mereka
memiliki keyakinan bahwa kelak dikemudian hari %’1

mendapatkan imbalan (keuntungan) dan mereka men a
mengelola dan me-nanggung segala risiko bisnis. %

2. Karyawan (employee)

Karyawan adalah orang yang dian gas ﬂ‘tuk
menjalankan kegiatan perusaha Kine pem} sangat
bergantung pada kinerja seluruh an, b V‘K cara individu
maupun secara kelompok.

3. Kreditor (creditor Q,

Kredit ba @uangan atau individu yang

memberlka ke ? usahaan. Kreditor sebagai pem-

n, Wmumnya‘thengajukan persyaratan tertentu untuk
bahwa uang yang mereka pinjamkan kelak akan dapat
an tepat waktu, sesuai jumlah dan berikutprestasinya.

supplier)

masok adalah partner kerja dari perusahaan yang siap
memenuhiketersediaan bahan baku, oleh karena itu kinerja perusa-
haan juga sebagian tergantung pada kemampuan pemasok dalam
mengantarkan bahan baku dengan tepat waktu. Misalnya pemasok
kepentingan, jika barang dan jasa yang mereka pasok relatif
langkahdan sulit untuk memperoleh barang/jasa substitusi. Keku-
atan relatif organisasi terhadap pemangku kepentingan tidak selalu
lemabh.
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5. Pelanggan (customer)

Mengidentifikasi pelanggan, perusahaan akan lebih fokus
dalam memberikan produk dan jasa yang diinginkan dan diharap-
kan oleh pelanggan mereka. Oleh karena itu perusahaan memiliki
kepentingan utama untuk mengidentifikasi individu yang meng-
gunakan produk dan jasa mereka (pelanggan, pesaing dan konsu-
men). Suatu perusahaan tidak akan bertahan lama tanpa ada
seorang customer.

Customer merupakan target dari suatu perusahaan untuk
menjualkan hasil produksinya.Untuk menarik seorang cu ,

suatu perusahaan harus menyediakan produk dan la N/

terbaik serta harga yang bersahabat. Misalnya, isasi
dapat memiliki kekuatan yang sangat baik, kondisi
pelanggan tidak dapat memperoleh ba j stitusiNyang

baik pula.

6. Pesaing \J\ P

Kesuksesan pe idSanya @rgantung pada pe-
ngetahuan karyawa saing%n peranan mereka dalam
bisnis. Bentu umum’&a\ri pesaing langsung. Pesaing
lang-sung m pro uk&'au jasa yang sama dalam industri,
se ng roduks h perusahaan kita. Sebagai contoh

Suzuki, Jatayu Air dan Adam Air adalah pesaing
atu sama lain.

merintah memiliki kekuasaan untuk memberikan periji-
nan. Dalam masyarakat yang masih ditandai dengan adanya KKN
yang masih kuat, bukan tidak mungkin kekuasaan pemerintah
dalam memberikan perijinan dapat menggagalkan semua rencana
yang disusun oleh perusahaan.

Adapun Fungsi dan Tujuan stakeholder antara lain:

1. Stakeholder dalam organisasi bisnis adalah berbagai pihak yang
memiliki hubungan langsung maupun tidak langsung dengan
sukses tidaknya proses bisnis.
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2. Pihak-pihak tersebut di antaranya adalah pemilik (owner),
karyawan (employee), kreditor (creditor), pemasok (supplier), dan
customer.

3. Stakeholder dituntut untuk mampu menciptakan suatu organisasi
bisnis lengkap dengansegala sistem, perangkat dan atribut yang
dapat memenuhi harapan masyarakat pada umumnya dan pihak-
pihak yang berkepentingan atau terkait dengan organisasi bisnis
tersebut.

Dengan kata lain organisasi bisnis tidak bisa berjalan secara
“egois”. Organisasi bisnis harus menjalin komunikasi, hubun
jaringan dengan berbagai pihak untuk mendukung dan %

older

tujuan dan idealitas yang diharapkan. Fungsi kebera

hampir serupa dengan fungsi pemimpin. Dengan keholder
bagaimanapun harus memiliki rasa tanggung§ t1n
mewujudkan tujuan dan idealitas yang dihara kan ala amsa51

bisnis yang dipimpin.

S
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BAB 4:
MANAJEMEN KRISIS PERUSAHAAN

A =f=

L

risi perusa@an berfokus
pada cara organisasi mempersi ons, d‘ll\nemulihkan diri
dari situasi krisis yang a e garuh@.perasi, reputasi, dan
keberlangsungan perus lah te@ manajemen krisis dalam
perusahaan beri ijadike;&rujukan sebagai bentuk pen-

dekatan penting aje enR?isis perusahaan:

Secara teori pengelolaan manaj

1. T i Krisis: Pendekatan ini akan mengidentifikasi bahwa
iliki karakteristik tertentu tergantung pada konteksnya.
i jenis krisis, seperti krisis teknologi, krisis reputasi, atau
ial, agar respons dapat disesuaikan dengan sifat krisis

2. Teori Penanganan Krisis: Teori ini melihat kemampuan penge-
lolaan manajemen krisis memerlukan skill tersendiri dalam
menangani berbagai jenis krisis. Terdapat beberapa pendekatan,
dalam teori ini seperti respons defensif (mempertahankan posisi
dan membantah klaim) dan respons agresif (menyerang lawan atau
masalah secara langsung).

3. Teori Komunikasi Krisis: Menekankan pentingnya komunikasi yang
efektif selama krisis dialami sebuah perusahaan. Menggunakan
model-model komunikasi seperti Model Coombs dalam manajemen
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krisis, yang mencakup tiga fase: pra-krisis, krisis, dan pasca-krisis.
Pendekatan teori ini juga mengedepankan kemampuan ingin-
dalian pesan dan kejelasan dalam menyampaikan informasi kepada
stakeholder untuk membangun kepercayaan selama krisis ber-
langsung.

4. Teori Pembelajaran dan Adaptasi: Menyatakan bahwa organisasi
harus belajar dari pengalaman krisis untuk memperbaiki proses
dan sistem mereka di masa depan. Perusahaan penting untuk
melakukan evaluasi dan refleksi agar meningkatkan kesiapsiagaan

terhadap krisis yang akan datang.
5. Model Penilaian Risiko: Teori ini berfokus pada idenfifikasi

analisis risiko yang dapat menyebabkan krisis, menyusun
strategi mitigasi. Dengan menggunakan pend tif ketika
mengelola risiko akan efektif untuk mena s@ t ya kris%?

lakuk ehdekatan
ﬁ\g epentingan

'ngan?~ tuasi krisis. De-
mka%d tindak lanjut yang

han s ua stakeholder akan memini-
alam usahaan

Nﬁsi: Pendekatan ini akan menekankan
tegrasi antar departemen dalam organisasi selama kri-
n menciptakan komando terpusat dan koordinasi yang
emastikan respons yang cepat dan efisien.

6. Teori Pengelolaan Stakeholder:
dengan menyoroti penting
dan kekhawatiran peman

ngan menyusun s

anusiaan dan Moral: Mengingat bahwa krisis juga dapat
garuhi kesejahteraan sosial dan emosional individu, maka
perusahaan perlu berlatih untuk mengambil keputusan yang etis
dan mempertimbangkan dampak sosial dari tindakan mereka
selama krisis.

Dengan memahami teori-teori manajemen krisis, perusahaan
dapat lebih siap untuk menghadapi dan mengelola krisis secara lebih
efektif dan efisien, serta meminimalkan dampak negatif yang mungkin
terjadi. Manajemen krisis yang baik tidak hanya memfokuskan pada

72 | Dari Krisis Menjadi Peluang: Peran PR dalam Manajemen Krisis Perusahaan



pengendalian situasi tetapi juga pada pemulihan hubungan dan
reputasi perusahaan setelah Krisis.

Simulasi manajemen krisis merupakan alat penting bagi sebuah
organisasi atau perusahaan untuk mempersiapkan diri untuk meng-
hadapi kemungkinan-kemungkinan yang tidak di inginkan. Latihan-
latihan ini memungkinkan tim untuk mempraktikkan strategi tanggap
krisis dalam lingkungan yang ter-kendali, sehingga meningkatkan
kemampuan mereka dalam mengelola krisis dalam sebuah organisasi
secara efektif.

Manajemen krisis sendiri merupakan proses yang dir
untuk mengurangi atau mencegah kerusakan yang dapa u
pada organisasi dan pemangku kepentingan. Menurut te utip
dari Zakiri (2020) Apabila dilihat sebagai sebuah eSkigeérja peru-
sahaan, manajemen krisis memerlukan kete l unikasiyang
baik dalam menghadapi peluang konflik yang tegjadi. ana]eQEn Kkrisis
dalam perusahaan memerlukan ke n peng lolﬁh risiko de-
ngan tujuan mencegah, men i ngkln&j\berkembangnya
risiko, dengan menyiapk @ngka p dungan perusahaan

terhadap ancaman y

gi ke am tiga fase: pertama fase pra-
haa an bertu]uan untuk mencegah dan
mem n diri menghadapi krisis, kedua fase krisis fase respons
i manajemen akan menangani krisis, mencoba untuk
an membatasi kerusakannya; fase pascakrisis, yang
gan tujuan jangka panjang untuk pemulihan dari
n pemulihan citra (Coombs, 2007).

Manajeme

krisis;

Menurut Sahin dkk (2015) dalam (Vasickova, 2019). manajemen
krisis dapat dicirikan oleh lima pendekatan: pendekatan menye-
lamatkan diri (escaping approach), pendekatan solusi (solution
approach), pendekatan proaktif (proactive approach), pendekatan re-
aktif (reactive approach) dan pendekatan interaktif (interactive
approach).
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Setelah memahami konsep dasar manajemen Krisis beserta be-
berapa pendekatan dan fase yang terkait, maka dari itu pen-ting untuk
melihat bagaimana implementasi manajemen krisis diterapkan dalam
organisasi besar.

Langkah-langkah penting dalam manajemen krisis:

1. Identifikasi Krisis: Mendeteksi tanda-tanda awal yang menun-
jukkan potensi krisis dengan melakukan analisis situasi untuk
memahami konteks dan penyebab yang mendasari.

2. Persiapan dan Perencanaan: Membangun tim manajemen Jwisis
yang terdiri dari orang-orang dengan keterampilan
tahuan yang relevan. Perusahaan juga perlu me
manajemen Kkrisis yang mencakup proto eduf,; dan
tanggung jawab.

3. Respons Awal: Mengambil tindakan cepat Wituk eresp@c sqi:uasi
krisis. Mengkomunikasikan infown epat l?pada semua
pemangku kepentingan, yawaw.'\pelanggan, dan
media. Q

4. Pengendalian Krisis:
untuk men

ola dam mengkoordinasikan tindakan
pak ¢krisis. Mengumpulkan data dan

nerus qlintuk menilai situasi dan membuat
sarkan faKta.

si Selama Krisis: Menyediakan informasi yang jelas,
an tepat waktu kepada semua pihak yang berkepen-
gan menggunakan berbagai saluran komunikasi untuk
ikan pesan sampai kepada audiens yang dituju.

6. Evaluasi Pasca-Krisis: Setelah krisis mereda, perusahaan perlu
melakukan evaluasi dan analisis sebab akibat terjadinya krisis
untuk kemudian dicarikan solusinya. Mengumpulkan umpan balik
dari tim dan pemangku kepentingan akan membantu mening-
katkan rencana manajemen krisis di masa depan.

7. Penyusunan laporan dan pembelajaran : Kegiatan pelaporan
diperlukan untuk merangkum temuan, keputusan, dan langkah-
langkah yang diambil selama krisis. Menggunakan hasil evaluasi
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akan memudahkan perusahaan dalam menyempurnakan strategi
dan rencana manajemen Krisis di masa mendatang.

8. Pemulihan dan Rehabilitasi: Mengimplementasikan langkah-
langkah untuk kembali ke operasi normal setelah krisis memer-
lukan dukungan dari berbagai pihak. Sumber daya yang kuat akan
memberikan dukungan untuk membantu karyawan dan pemangku
kepentingan yang terdampak krisis. Manajemen krisis yang efektif
memerlukan persiapan dan koordinasi yang baik, serta
kemampuan untuk beradaptasi dengan situasi yang berubah
dengan cepat. Selalu penting untuk melakukan latihan sigitlasi

krisis untuk meningkatkan kesiapan organisasi.
Menghadapi krisis memerlukan pendekatan ya p nsif,

memadukan berbagai teori dan strategi yang dap stlailsdn dengan
konteks spesifik organisasi. Persiapan yang n unikasiyang
efektif, serta kepemimpinan yang kuat ada kunci keg'rhasﬂan
manajemen krisis di perusahaan. L -lang a% dijelaskan
dapat menjadi referensi dala i 51tua51 is perusahaan.

“&
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Studi Kasus Pengelolaan Manajemen Krisis
A. Studi Kasus PT A

Perusahaan PT A adalah perusahaan energi nasional milik negara
Indonesia yang bergerak di bidang minyak, gas, dan energi terbarukan.
Dengan operasi yang mencakup seluruh rantai nilai industri energi dan
lebih dari 30.000 karyawan. Pertamina me-mainkan peran penting
dalam perekonomian Indonesia dan memiliki pengaruh signifikan di
sektor energi global. Situasi Pada tahun 2020, Pertamina menghadapi
tantangan besar setelah penunjukan Nicke Widyawati sebagai Direktur
Utama (CEO) baru.

Nicke adalah pemimpin wanita pertama di perus & ,
dan penunjukannya datang di tengah tekanan un k res-
trukturisasi besar-besaran dan meningkatk si\@perasional.
Karyawan mengalami Kkrisis kepercayaan epti rhtadap
perubahan yang akan dibawa oleh CE u terSgbut. SeE u konflik

1

internal yang timbul, di mana eksekuti meras iki peluang
untuk menjadi CEO mulai n ke' akpuasan dan mem-

bentuk alinasi internal lkan ketegangan dan
menghambat koordig@si eparte&ﬁ‘en

Sedang pe erBT Pertamina menghadapi tekanan
dari p tah Wmtuk m rcepat transisi energi, mengurangi
i akar fosil, dan meningkatkan efisiensi operasional.

enghadapi krisis seperti ini PT A memerlukan kepemim-
at untuk melakukan pendekatan yang holistik dan
ikut beberapa elemen kunci yang dibutuhkan:

1. Kepemimpinan Transformasional: Sebagai Presiden dan Direktur
baru, perlu menerapkan gaya kepemimpinan transformasional
yang bertujuan untuk menginspirasi dan memotivasi karyawan di
semua tingkatan. Hal ini mencakup:

a. Visi yang Jelas.: Menciptakan visi yang jelas untuk masa depan
Pertamina, termasuk transformasi energi dan efisiensi opera-
sional.
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b. Komunikasi Terbuka: Buka saluran komunikasi dengan karya-
wan untuk menjelaskan visinya, mendengarkan umpan balik,
dan mengatasi kekhawatiran.

c. Teladan Positif.: Menjadi teladan etos Kkerja, integritas, dan
komitmen terhadap perubahan.

2. Pengelolaan Konflik yang Efektif. dengan cara :

a. Melakukan identifikasi dan Penyelesaian konflik: Meng-identi-
fikasi penyebab konflik dan mencari solusi yang dapat diterima
semua pihak.

b. Mediasi dan Negosiasi: Gunakan teknik mediasi uk me
fasilitasi diskusi antara pihak-pihak yang berse ada

capai kesepakatan yang saling menguntu
c. Pengembangan Aliansi. Menumbuhk la *bo-
rasi aktif antara pimpinan se awan a untuk

mencapai tujuan bersama

3. Pemberdayaan Pegaw caya r pegawai dapat
diatasi dengan mela rday@ pegawai dan meningkat-

kan komitmenn ara
a. Pemberd ndelega51kantanggung]awab dan
er1k ruang g1 karyawan untuk berinisiatif dan

bangan karier: Memberikan kesempatan pelatihan dan
bangan karier untuk meningkatkan kemampuan dan
ampilan karyawan.

c. Pengakuan dan Penghargaan: Mengakui dan menghargai kon-
tribusi karyawan untuk meningkatkan motivasi dan loyalitas.

4. Kerjasama dengan pemangku kepentingan eksternal: Menghadapi
tekanan eksternal memerlukan kerja sama yang kuat dengan
pemangku kepentingan eksternal: dengan melakukan:

a. Kerja sama dengan pemerintah: Kebijakan dan inisiatif Perta-
mina bekerja sama dengan pemerintah untuk memastikan
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keselarasan dengan tujuan nasional seperti pengurangan
subsidi bahan bakar fosil.

b. Menjalin hubungan baik dengan masyarakat: Membangun
hubungan baik dengan masyarakat melalui transparansi,
tanggung jawab sosial perusahaan, dan komunikasi yang efektif
tentang upaya dan pencapaian Pertamina di bidang energi
terbarukan dan efisiensi operasional.

c. Kemitraan strategis, membangun kemitraan dengan peru-
sahaan lain, lembaga penelitian, dan organisasi non-pemerintah
untuk mempromosikan inovasi dan pengenalan teknolo

di sektor energi terbarukan.
n efi-
@ enghadapi
est kturls% organisasi
angl hambatan

b. Berinvestasi g1 B st351 pada teknologi baru
yang da en51 opera51onal dan mendukung
transisi e

5. Fokus pada efisiensi dan inovasi yaitu deng
siensi operasional dan inovasi adalah k
tekanan eksternal. Hal ini diwujudkan me

a. Restrukturisasi dan optimal
untuk meningkatkan
birokrasi

njutan: Dengan mengembangkan dan menerapkan
i keberlanjutan yang mendukung penggunaan energi
an dan praktik bisnis ramah lingkungan.

asus lain yang dialami PT A menghadapi dan menangani
tidak terduga. PT A mengelola komunikasi krisis sebagai
dampak dari masalah yang dialami perusahaan. Dengan komunikasi
krisis yang dilakukan secara terbuka melalui konferensi pers, media
digital, dan kanal resmi lainnya menjadi salah satu kunci dalam
menjaga kepercayaan publik.

Selain itu, PT A berupaya melibatkan pihak ketiga dalam menga-
tasi krisis yang dialami perusahaan, menunjukkan pendekatan kola-
boratif dalam menangani dampak kebakaran. Kasus ini menggaris-
bawahi pentingnya evaluasi internal untuk memperbaiki sistem
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manajemen risiko juga meningkatkan langkah-langkah preventif.
Langkah responsif yang diambil Pertamina menunjukkan komitmen
perusahaan dalam memenuhi tanggung jawab sosial sekaligus memu-
lihkan citra di mata masyarakat.

Melihat kasus yang terjadi pada PT A Krisis seperti itu tentu
sangat mempengaruhi reputasi dan citra perusahaan. Maka dari itu
peran public relation officer tidak hanya terbatas pada membangun
reputasi perusahaan, tetapi juga mencakup pemeliharaan hubungan
baik dengan para pemangku kepentingan dan masyarakat. Selain itu,
penting untuk menunjukkan kepedulian terhadap aspek sosigl“dan
lingkungan. Dalam konteks ini, program CSR memiliki n
krusial dan signifikan dalam mendukung pembentuka % -
sahaan (Puspaningtyas dkk, 2024).

CSR PT A berkomitmen untuk bertan
ngani dampak kasus kebakaran Depo
bantuan kepada masyarakat terdam

% alam )&'ena-
dengan m(grberikan
lain’ itu, peﬁtahaan juga

lumpa

menyelenggarakan edukasi cana di kungan sekitar,
seperti penyuluhan men i ua%’seggai bagian dari sistem
peringatan dini (earl

m)‘.‘
bantu masyarakat, mengingat
ini ing dimiliki oleh setiap perusahaan.

erupakan salah satu aspek penting dalam upaya

ns untuk menangani situasi krisis perusahaan. Dalam
unikasi saat krisis, terdapat prinsip-prinsip tertentu

menyampaikan belasungkawa atas insiden tersebut dan menegaskan
komitmen untuk menyelidiki kasus tersebut secara menyeluruh (Al-
Akmal, 2024).

Dalam situasi krisis, Public Relations harus menyampaikan
informasi secara terstruktur, meliputi Instructing Information, yaitu
memberikan arahan kepada publik mengenai langkah-langkah yang
perlu diambil dalam menghadapi krisis; Adjusting Information, yang
membantu publik mengatasi dampak emosional dari Kkrisis; serta
Internalizing Information, yaitu informasi yang, dalam jangka panjang,
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membentuk persepsi masyarakat terhadap organisasi (Puspaningtyas
dkk, 2024).

Pada kasus ini, komunikasi memainkan peran sentral dalam
merespons krisis secara efektif dan cepat. Kualitas produk atau layanan
informasi yang disampaikan menjadi salah satu indikator keberhasilan
komunikasi krisis, meskipun kebenaran dari isu yang beredar belum
tentu dapat dipastikan (Wardiman & Amanah, 2022).

Mengutip dari Hakanna dkk (2018) Strategi public relations
Pertamina menerapkan tiga pendekatan yang disesuaikan dengan
fungsi unit kerja Communication Relations. Pendekatan-pend
tersebut meliputi:

m erta-
ang-

ung omuni-
dan lembaga terkait.

a. Menjaga Reputasi Perusahaan: Pertamina b
hankan citra positif perusahaan melalui
gung Jawab Sosial (TJS) dan promosi me

kasi yang harmonis dengan medi um

Menurut Aldhily (2017), te end%an untuk mem-
bangun hubungan baik, 1n1t1 ion),*kesediaan mende-
ngarkan (responsw an d1r1 (self-disclosure),
dukungan emosi zonal saﬁpo t), dan pengelolaan konflik
(conflict ma

b. Menj an derfgh‘ MUSPIDA: Perusahaan juga mem-
hubungan baik dengan MUSPIDA melalui upaya
i dalam berbagai kegiatan perusahaan. Contohnya adalah
USPIDA dalam acara seperti "Safety Reading” untuk
at hubungan kerja sama yang berkelanjutan.

monitoring dan controlling: Merupakan kegiatan rutin yang
dilakukan untuk menganalisis berita yang beredar sekaligus
menjaga hubungan baik dengan media. Hal ini bertujuan agar unit
Communication Relations dapat dengan cepat merespons dan
mengklarifikasi berita yang belum terkonfirmasi.

Pendekatan ini menunjukkan pentingnya kolaborasi dan komu-
nikasi sebagai dasar keberhasilan strategi public relations. Menurut
Krisyantono (2015) dalam Wardiman & Amanah (2022) menyam-
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paikan komunikasi krisis, terdapat beberapa prinsip yang perlu
diperhatikan:

1. Tim komunikasi

Komunikasi sangat penting dalam kegiatan humas yang
bertujuan untuk menjaga citra perusahaan di mata publik. Dengan
adanya media sosial, komunikasi dengan masyarakat menjadi lebih
mudah. Pienrasmi (2015) menyatakan bahwa media sosial meru-
pakan sarana baru untuk menyebarkan informasi dan berinteraksi
dengan publik.

2. Kontak dengan media massa

Segera hubungi media massa untuk memb n ma51
awal. Hal ini bertujuan untuk mengurangi s
awal krisis. Spekulasi yang tidak diken
menjadi rumor yang dipercaya, memp
dianggap sebagai kebenaran. Me

tesutama di

erke ng
aruRi per@sllqajan

sa ménjadi p?srltas dalam

komunikasi krisis, oleh k at p g untuk segera
membentuk pusat me anaka@onferenm pers.
Pada taha uni as arus menyampaikan tiga

informasi d ter]adl (termasuk siapa yang
menjadi korb yebabnya), apa yang telah dilakukan
(u engatasi masa h dan dampaknya), dan bagaimana
erkait peristiwa tersebut (menyatakan rasa sedih,
lasungkawa, atau permohonan maaf, terlepas dari benar

3. kta

Mengumpulkan fakta dan menyiapkan pernyataan kepada
publik bertujuan untuk mengurangi kejutan, kepanikan, dan kebi-
ngungan yang bisa terjadi. Dalam situasi krisis, perusahaan ber-
tanggungjawab untuk melakukan, secara terbuka agar tidak terjadi
mis komunikasi.
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4. Konferensi Pers Berkala

Konferensi pers dilakukan secara berkala dengan tujuan
mem-berikan pembaruan informasi sehingga tidak terjadi kekura-
ngan informasi atau informasi yang tidak akurat.

B. Studi Kasus PT B

PT B Akses adalah salah satu anak perusahaan BUMN, yang
bergerak di bidang konstruksi, pengembangan, dan pengelolaan layan-
an infrastruktur jaringan. Custemer Oriented atau orientasi ada
pelanggan menjadi sebuah strategi bisnis dan operasipnal ya
diterapkan PT B. Sebagai sebuah upaya dalam melaku
menjadi digital telecommunication company. Seba
dengan dinamika industri telekomunikasi (S aan tdkno—
logi informasi dan komunikasi terkemuka, Senghadapi Qntangan

krisis yang beragam di tengah dinami ustri'yan te?s berubah.
Manajemen krisis men]@h ital d en]aga stabilitas
n
i d

operasional perusahaa reputa51 yang telah

dibangun selama be %A ka n strategls dalam manaje-
men Krisis menc as otensi risiko, persiapan rencana
mitigasi, dan res pat t p insiden yang dapat mengancam

aup keper aan stakeholder Karena manajemen
isi tif ialah mencakup komunikasi krisis yang tidak hanya
kan atau menghilangkan Kkrisis namun juga dapat

eputasi positif bagi organisasi daripada sebelum krisis
,2016).

Salah satu contoh implementasi manajemen krisis di PT Bl adalah
melalui pembentukan tim krisis khusus yang bertanggung jawab
menangani situasi darurat, seperti gangguan jaringan, pelanggaran
data, atau serangan siber. Tim ini dilengkapi dengan protokol kerja
yang jelas, mencakup langkah-langkah komunikasi internal dan ekster-
nal, pemulihan layanan, serta evaluasi pasca-krisis. Dengan adanya tim
ini, PT B mampu merespons secara cepat dan efisien, sehingga dampak
negatif dapat diminimalkan.
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Selain itu, komunikasi dengan publik dan stakeholder merupakan
aspek krusial dalam manajemen krisis. PT B telah mengembangkan
strategi komunikasi yang transparan dan proaktif untuk membangun
kepercayaan di kalangan pelanggan, mitra bisnis, dan regulator.
Misalnya, ketika terjadi insiden, perusahaan memastikan bahwa
informasi yang akurat dan relevan disampaikan secara cepat melalui
media resmi, seperti siaran pers, situs web perusahaan, atau media
sosial. Pendekatan ini membantu menghindari kesalahpahaman dan
menjaga citra perusahaan.

PT B dinobatkan sebagai BUMN terbaik dalam penangana%
ihan

dan pengelolaan media relation sebagai usaha menjaga ci#@ p

haan untuk seluruh stakholeder. PT B juga berinvestasi déla

dan simulasi krisis bagi karyawan di semua level. ni ujuan
untuk meningkatkan kesadaran akan potensighisi emagsfikan
setiap individu memiliki pemahaman yangQ tentang an dan
tanggung jawab mereka dalam me api Situasi Krisis. Dengan
demikian, perusahaan dapat meneipt dayakesiapsiagaan yang
menyeluruh, yang menjadi i eng@gapi berbagai ancam-
an. Q/

Manajemegngkr gfek ' ti’dgk hanya berfokus pada pena-
nganan insiden, t padajevaluasi dan perbaikan berkelanjutan.
n audit*pisiko dan tinjauan terhadap kebijakan
manajemen krisisnya. Hal ini memastikan bahwa

lalu siap menghadapi tantangan baru di masa depan.
tan yang holistik ini, PT B mampu mempertahankan

PT B memastikan bahwa informasi yang disampaikan kepada
media berasal dari sumber resmi perusahaan, disampaikan secara
cepat, akurat, dan jelas. Kami juga mendukung komunikasi dua arah
dengan para pemangku kepentingan, terutama media. PT B berupaya
penanganan Kkrisis, bukan hanya fokus pada strategi reaktif untuk
menurunkan krisis tersebut namun juga proaktif terkait memastikan
informasi dapat diperoleh dengan cepat oleh masyarakat dan reputasi
perusahaan dapat segera dipulihkan melalui keterbukaan informasi.
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PT B melakukan komunikasi kepada seluruh tim Helpdesk dan
tim area secara berkala. Humas perusahaan berupaya menjalankan
fungsi Public Relations pada saat krisis. Dalam menangani krisis ini pun
dibentuklah tim internal untuk pelaksanaan krisis, di mana komunikasi
dilakukan secara intens antara tim dan dilakukan training dan juga
pendampingan bagi agent helpdesk untuk penanganan pelanggan agar
lebih maksimal, hal ini bertujuan untuk meredam kemarahan publik.

Perusahaan berupaya untuk menjaga stabilitas menangani kasus
ini yaitu dengan melakukan tiga tahap. Pertama; melakukan pendekat-

an service quality management, prediksi permasalahan, dan pen
ngan helpdesk yaitu tahap di mana komunikasi dengan

??5"

a Nu antara%ngbergerak
Perusahaan ini

akhlr tahun 2021.
menara telekomunikasi

(Anjani & Yumeldasari, 2022).

C. Studi Kasus PTC

PT. C, adalah anak usaha Sarana
di bidang penyediaan mfras
berkantor pusat di Kudu
Perusahaan ini mengo
yang tersebar di

9 karyawan. Hal ini naik dari tahun sebelumnya yang
7 karyawan. Jumlah karyawan yang banyak ini tentu
an perhatian ekstra dari perusahaan dalam mengem-
melatih Sumber Daya Manusia (SDM) yang dimiliki.

PT C memberikan kesempatan untuk memperoleh posisi yang
lebih baik dengan gaji yang lebih baik yang sangat tergantung pada
performa kerja masing-masing karyawan. Perusahaan menggunakan
sistem reward yang diberikan kepada karyawan yang telah berhasil
memberikan kontribusi terbaik bagi perusahaan.

Sementara karyawan yang under performed atau low-performer
akan memperoleh reward yang rendah. Sistem ini membuat setiap
manajer di PT C berusaha memberikan performa terbaiknya untuk
mencapai target perusahaan. Dengan menggunakan sistem remunerasi
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yang dinilai sangat atraktif dan kompetitif, dan mampu memacu
karyawan untuk maju dan berkembang. Oleh karena itu, persaingan
antar karyawan menjadi sangat kompetitif dan bahkan menimbulkan
konflik internal antar karyawan.

Adanya konflik internal tersebut terjadi karena adanya pemeliha-
raan SDM yaitu dengan adanya penerapan sistim reward dan
punishment. Adanya konflik internal dapat menurunkan produktivitas,
pendapatan, dan merusak budaya perusahaan. Maka dari itu perlu
beberapa langkah untuk menanggulangi krisis internal tersebut:

1. Evaluasi dan penyesuaian sistem dengan syarat dan tujuan Kritexi
evaluasi untuk memastikan kriteria evaluasi kinerja jel il,

transparan.

2. Pendekatan holistik yaitu menggabun gaan ( dan
hukuman dengan bentuk pengakuan lai e komp@sa tim
dan pengembangan karier.

3. Mendorong kerja sama ti asi n menerapkan
penghargaan berbasis ti doro@kolaboram

4. Budaya kolaborasi bu ka a kerja yang mendorong

isme untuk memediasi perselisihan antar karyawan.

anajemen konflik. Memberikan pelatihan kepada mana-
awan mengenai manajemen konflik dan komunikasi

Pelatihan dan pengembangan karyawan. Memberikan pelatihan
berkelanjutan untuk mengembangkan keterampilan dan kema-
mpuan karyawan.

8. Pengembangan karier. Memberikan jalur pengembangan karier
yang jelas dan peluang kemajuan berdasarkan kinerja dan potensi.
Dengan demikian Pemberian reward dan punishment mungkin
bukan cara terbaik untuk menjaga sumber daya manusia, apalagi
jika berujung pada konflik internal.
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Perusahaan, penting untuk mengevaluasi dan memodifikasi
sistem ini dengan pendekatan yang lebih seimbang dan terintegrasi.
Dengan berfokus pada kolaborasi, pengembangan karya-wan, dan
manajemen konflik yang efektif, Anda dapat menciptakan lingkungan
kerja yang lebih sehat dan produktif.

Perkembangan bisnis global yang semakin cepat serta di iringin
dengan tingkat persaingan yang ketat di dunia usaha memaksa
organisasi harus qualified dalam arti efisien dan efektif sehingga mam-
pu memenangkan persaingan dengan perusahaan lain.

D. Studi Kasus PT.D
PT. D, sebuah perusahaan internasional ya pusat di

Swiss yang mencanangkan program efisiensi t1v1ménya
Perusahaan ini telah hadir di Indonesia untu nuhi utuhan

industri bahan kimia konstruksi y?ﬁ ngan ?sat Sejalan
dengan berjalannya Waktu ti an an ndustrl perusa-
haan sejenis untuk mena eralQaen]ualan yang besar
semakin gencar. Hal ini usah supaya mengoptimalkan
kinerjanya, baik di

terkait.

a]er m pun seluruh karyawan yang

ya merupak ujung tombak perusahaan dimotivasi
en untuk dapat menunjukkan performance agar dapat
persaingan ini untuk mengimbangi kinerjanya, perusa-
an kompensasi atas penjualan setiap bulannya selain
an meals allowance. Dengan penawaran kompen-sasi yang
men i menantang salesman untuk berusaha mencapai target
penjualan yang setinggi-tingginya. Tetapi usaha keras dan kinerja yang
ditunjukkan oleh salesman tidak membawa dampak bagi perusahaan.

Selain masalah seperti prosedur pengiriman barang tidak dipe-
nuhi, proses pembayaran dan customer dan piutang yang lama mem-
bayar ternyata melonjak dengan pesat, sehingga target perusahaan
untuk menjadi perusahaan yang qualified dalam arti efisien dan efektif
tidak terjadi. Dalam hal ini perusahaan tidak mampu mencapai target
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efisiensi dan efektivitas yang diingin-kan. Berikut beberapa penyebab
krisis yang terjadi di dalam perusahaan tersebut:

1. Permasalahan pada prosedur pengiriman barang: alasannya tidak
mengikuti prosedur pengiriman barang dapat menyebabkan
keterlambatan dan ketidakpuasan pelanggan. Hal ini dapat
disebab-kan oleh masalah pada sistem logistik, manajemen rantai
pasokan, atau koordinasi antar departemen. Dampaknya keterlam-
batan pengiriman dapat mengurangi kepuasan pelanggan dan
berdampak negatif terhadap reputasi perusahaan. Hal ini juga

dapat menyebabkan penurunan penjualan karena pelangga%

alih ke pesaing yang lebih efisien.
2. Proses pembayaran yang lama bagi pelanggan @ansp ima:.

Alasannya lambatnya proses pembayaran d piutang
dapat disebabkan oleh kebijakan kre lalu lohggar,
masalah administrasi, atau ketidakmampuan pelang mem-
bayar tepat waktu. Dampaknya ki ame h1 arus kas
perusahaan, melemahka S peru an dan meng-

hambat kemampuan

ul% @vesta& dalam operasi

i memberlkan dampak positif.:

a m a menarlk kinerja seorang tenaga
murngkin tidak maksimal jika ada masalah dengan
elatihan, atau dukungan manajemen yang memadai. Hal
disebabkan oleh kesenjangan komunikasi atau strategi
ang kurang efektif. Implikasinya tenaga pen-jualan yang
tif menyebabkan rendahnya target pen-jualan, sehingga

menghambat pertumbuhan pendapatan dan profitabilitas.

Adapun langkah untuk mengatasi krisis tersebut adalah sebagai
berikut:

1. Optimalisasi prosedur pengiriman barang. Analisis dan perbaikan
proses dengan melakukan audit terhadap proses pengiriman untuk
mengidentifikasi kemacetan dan inefisiensi. Menerapkan tekno-
logi atau sistem manajemen rantai pasokan untuk meningkat-kan
koordinasi dan efisiensi.
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2. Pelatihan dan Pengembangan: Latih staf logistik untuk me-
mastikan prosedur diikuti dengan benar dan standar layanan pe-
langgan terpenubhi.

3. Peningkatan manajemen klaim dan proses pembayaran melalui
kebijakan kredit dengan mengevaluasi dan menyempurnakan ke-
bijakan kredit perusahaan. Pertimbangkan untuk menerapkan kre-
dit yang lebih ketat atau sistem pembayaran yang lebih fleksibel
untuk mengurangi risiko piutang lama.

4. Otomatisasi dan sistem pembayaran dengan menerapkan sistem
manajemen klaim canggih yang memungkinkan Anda melac
mengelola pembayaran secara real-time. Gunaka ti
untuk mengurangi kesalahan administratif da m epat

proses penagihan.

5. Meningkatkan Tata Kelola Tenaga Penjua Q‘ q“

6. Dukungan Manajemen: Pastikan 1 méhda at@n dukungan
dan sumber daya yang mer r ari mandjemen, termasuk
materi pemasaran, , da@umpan balik yang
membangun. « 6

7. Evaluasi da rate?isnis dengan melakukan analisis

isis pasar secara berkala untuk memahami tren

uhan¥pelanggan: Menyesuaikan strategi penjualan dan
untuk merespons perubahan pasar dan meningkatkan

an Efisiensi Internal melalui Evaluasi proses internal
ntifikasi area yang perlu ditingkatkan. Fokus pada
peningkatan efisiensi antar departemen untuk mencapai tujuan
perusahaan secara keseluruhan.

Dalam melaksanakan rekomendasi tersebut, perusahaan dapat
meningkatkan efisiensi operasional, meningkatkan penjualan dan pada
akhirnya mencapai tujuan yang diinginkan perusahaan.
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E. Studi Kasus Restoran E

Restoran E adalah sebuah restoran mewah yang terletak di pusat
kota Jakarta. Restoran ini terkenal dengan kualitas makanannya yang
tinggi dan layanan pelanggannya yang prima. Dengan sekitar 50
karyawan, termasuk koki, pelayan, bartender, dan staf administrasi.
Restoran ini melakukan optimalisasi layanan dengan berfokus pada
pengalaman makan yang luar biasa bagi para pelanggannya.

Padatahun 2022, "Le Gourmet" menghadapi tantangan dalam hal
retensi karyawan dan kepuasan pelanggan. Turnover karyawan yang
tinggi dan keluhan pelanggan mengenai layanan yang inko
mendorong manajemen untuk mengevaluasi ulang strategi e
yaan Sumber Daya Manusia (SDM ) mereka.

Untuk menganalisis keberhasilan manaj % dal
motivasi dan penguatan sumber daya manu pa f. ?nm
yang mempengaruhi retensi kary dan epuas pelanggan.
Berikut analisis situasi terseb eberhal manajemen
dalam memotivasi dan memb umb manusia:

1n turnover karyawan pada
nya per asalahan motivasi dan pem-

or ya lu dipertimbangkan meliputi:

1. Tingginya Employe
restoran me
berdayaan. F

a. n tunjangan. Ap ah gaji dan tunjangan yang ditawarkan
dengan standar industri. Apakah ada insentif tambahan
i bonus kinerja, tunjangan kesehatan, dan waktu liburan

madai.

ungan kerja. Bagaimana kondisi kerja restoran tersebut,
Apakah karyawan merasa nyaman dan aman, Apakah kita
berupaya menciptakan budaya kerja yang positif dan memberi
semangat.

c. Pengembangan karier: Apakah restoran menawarkan pel-uang
karier bagi karyawan, Apakah ada program pelatihan dan
pengembangan keterampilan.

Manajemen Krisis Perusahaan | 89



d. Pengakuan dan penghargaan: Apakah karyawan merasa diakui
dan dihargai atas kontribusinya, Apakah ada sistem peng-
hargaan yang adil dan transparan

2. Menurunnya kepuasan pelanggan: Keluhan terhadap pelayanan
yang tidak konsisten menunjukkan adanya permasalahan pada
kualitas pelayanan yang diberikan oleh karyawan. Faktor-faktor
yang perlu dievaluasi meliputi:

a. Pelatihan Layanan Pelanggan: Apakah karyawan, khususnya
server dan bartender menerima pelatihan layanan pelanggan

yang memadai, Apakah ada standar layanan yang jel
harus dipatuhi oleh seluruh karyawan. 5(
i oor-

b. Komunikasi dan koordinasi: Bagaimana ko

dinasi antar departemen yang berbed 1 anl@pa-
kah ada sistem yang memastikan b t menwu ika-
sikan informasi penting deng ik.

P

ara m&x&emen menanga-

c. Masukan dan perbaika i
da m@misme untuk umpan
an ser%,perbaikan berkelanjutan.

ni keluhan pelan
balik pelanggan
Meningkatka j tunjangan, ciptakan lingkungan kerja
yang pos erikan pélatihan dan pengembangan Kkarier,
kua n pen aan, meningkatkan kualitas layanan
an, meningkatkan komunikasi dan koordinasi, umpan
dan perbaikan berkelanjutan. Dengan demikian untuk
atkan retensi karyawan dan kepuasan pelanggan
an harus fokus pada strategi pemberdayaan dan motivasi
awan yang mencakup peningkatan kompensasi, lingku-
ngan kerja, pelatihan, pengakuan, dan komunikasi.

Dengan menerapkan pendekatan holistik dan berkelanjutan,
manajemen dapat menciptakan lingkungan kerja yang lebih baik,
meningkatkan kinerja karyawan dan pada akhirnya memberikan
pengalaman bersantap yang lebih baik bagi pelanggan.
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F. Studi Kasus PT.F

PT F merupakan pabrik ban asal Korea Selatan (Korsel), mencuat
setelah unggahan video di media sosial menjadi viral. Pemutusan
Hubungan Kerja (PHK) itu disebut-sebut bakal 'menelan korban’
sekitar 1.500 pekerja yang akan kehilangan sumber nafkahnya. PT F
melakukan PHK atas ribuan pekerjanya karena akan menutup opera-
sional mulai Februari 2024. Diketahui bahwa PT F sudah lama ber-
operasi di Indonesia dan tergolong sehat. Produksinya pun diakui
cukup berkualitas berupa ban biasa untuk truk dan bus. Ekspornya
bagus, PT F memproduksi berbagai jenis ban untuk kendaraan ro ua
dan empat yang mengekspor lebih dari 70 persen produkny; %

Perusahaan meminta izin kepada Pemerintah m idak
dipenuhi. Akibatnya, karena tak juga ada kej ebabkan
merosotnya jumlah pesanan PT F. Investasi pa-bri
di Indonesia sangat tidak menguntungkan sel karena blga mahal

pengurusan perijinannya pun tidak m ada ak rn}a‘perusahaan

ini gulung tikar. Perusaha sud un memindahkan
pabriknya dan hengkang Qfm Krisis ini tentunya
berdampak kepada ar Melalu1 serikat pekerja,

perusahaan ber 51 dengan pemerintah dalam

h n melakukan PHK, penting bagi
n proses pemutusan hubungan kerja
ai peraturan perundang-undangan di Indonesia dan

1. Proses pemberhentian sesuai peraturan perundang-undangan
yang berlaku: Mematuhi peraturan perundang-undangan kete-
nagakerjaan seperti UU no. 13 Tahun 2003 tentang hubungan
perburuhan yaitu perusahaan wajib menaati ketentuan undang-
undang ini, terutama mengenai alasan pemberhentian yang diper-
bolehkan, tata cara pemberhentian dan hak-hak yang diberhen-
tikan, PP no. 35/2021 yang mengatur kontrak kerja waktu tetap
(PKWT), outsourcing, waktu kerja dan waktu istirahat serta pemu-
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tusan hubungan kerja. UU Cipta Kerja: Pelaku usaha juga harus
memperhatikan ketentuan UU ini.

2. Proses komunikasi dan negosiasi dengan adanya transparansi
informasi: Memastikan seluruh karyawan menerima informasi ya-
ng jelas dan transparan tentang alasan pemecatan dan proses yang
harus diikuti. Bila perlu juga dilakukan mediasi oleh Dinas Tenaga
Kerja.

3. Perhatikan hak karyawan berupa pesangon dan kompensasi:
Memastikan karyawan yang diberhentikan menerima pesangon, ,
dan kompensasi hak senioritas sesuai dengan ketentuan ke -

kerjaan.

4. Program magang: Pertimbangkan program pelati a gang
bagi pekerja yang diberhentikan. $

Adapun solusi untuk kedua belah pihak adalah; Q

1. Berikan kompensasi yang adil.: ikan pesangon dan tun-
jangan lainnya memenu an $ala aui persyaratan
minimum yang dite nda ang sehingga karya-
wan

2. Berikan ko mba ar?Pertlmbangkan untuk membayar

ko sita an k a karyawan yang memiliki masa kerja
u kesulitan keuangan.

ukungan karyawan melalui pelatihan dan sertifikasi:
pelatihan ulang keterampilan dan sertifikasi untuk
pekerja meningkatkan keterampilan mereka dan mene-
pekerjaan baru.

4. Magang: Bekerja dengan perusahaan atau agen tenaga kerja lain
untuk membantu pekerja mendapatkan pekerjaan baru.

5. Layanan transisi berupa konseling dan dukungan emosional.:
Memberikan layanan konseling kepada karyawan untuk membantu
mereka mengatasi stres dan perubahan PHK.+

6. Informasi tentang peluang kerja: Memberikan informasi dan akses
terhadap peluang kerja yang tersedia di pasar.
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7. Penyelesaian sengketa secara damai melalui mediasi dan arbi-
trase: Gunakan mekanisme mediasi dan konsiliasi yang tersedia
untuk menyelesaikan perselisihan secara damai dan menghindari
konflik yang berkepanjangan.

8. Keterlibatan negara: Keterlibatan Dinas Tenaga Kerja untuk mema-
stikan bahwa proses pemecatan dilakukan sesuai peraturan dan
hak-hak pekerja terlindungi. Dengan menerapkan langkah-langkah
di atas, dewan dapat memastikan bahwa proses PHK berlangsung
adil dan sesuai dengan peraturan yang berlaku serta menciptakan
solusi yang saling menguntungkan bagi perusahaan dan karydwan.

G. Penutup é
Manajemen Krisis perusahaan dari c?% iatas\da.pat
1

dipahami bahwa setiap perusahaan memerluKan p deka@t komu-
nikasi yang efektif untuk menghadapi i dartirat der%an cara yang
bijaksana dan transparan. Dap i , gay:ﬁ&munikasi sangat
mempengaruhi dalam pe jeme@risis perusahaan. Ma-
najemen perusahaan entingdCuntuk menciptakan gaya
komunikasi yang se n embangun lingkungan kerja yang har-

moni.

enting dari tugag perusahan dalam menyikapi krisis agar
g adalah:

i: Berikan informasi yang jelas, akurat, dan tepat waktu
situasi yang sedang terjadi. Hindari menyembunyikan
rena hal ini dapat mengakibatkan hilangnya kepercayaan
publik dan pemangku kepentingan.

2. Kepemimpinan yang Tegas: Pemimpin perusahaan harus mengam-
bil peran yang jelas dalam komunikasi, menunjukkan ketegasan
dan keyakinan dalam memberikan arahan. Pastikan ada satu suara
yang jelas dalam memberi informasi untuk menghindari ke-
bingungan.
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3. Empati dan Kepekaan: Tunjukkan empati terhadap korban atau
pihak yang terdampak. Ini penting untuk membangun kembali hu-
bungan dan kepercayaan. Sampaikan pesan dengan bahasa yang
mencerminkan pemahaman dan perhatian terhadap perasaan
orang lain.

4. Ketepatan Waktu: Respon dengan cepat. Informasi harus disam-
paikan dalam waktu yang tepat untuk mengurangi spekulasi dan
rumor yang dapat berpotensi memperburuk situasi.

5. Konsistensi: Jaga konsistensi dalam semua komunikasi. Pastikan
semua pesan yang disampaikan saling mendukung dan
bertentangan. Jika terjadi perubahan informasi, sampai e
jelas untuk menghindari kebingungan.

6. Pengarahan yang Jelas: Berikan arahan ya ik tindakan
yang akan diambil perusahaan. Ini mem gurangi
ketidakpastian di antara karyawa pe gku k ngan.

7. Saluran Komunikasi ya naka rbagal saluran
komunikasi (media so feren ers, dan lainnya) un-
tuk menjangkau a ih lua@astlkan bahwa informasi
dapat diakses,0l hak ya'% terlibat.

$lu an untuk menerima umpan balik,
kekhaw tiran dari karyawan, pelanggan, dan
kepentingan. Tanggapi umpan balik tersebut dengan
erikan penjelasan yang diperlukan.

n Refleksi: Setelah krisis mereda, lakukan evaluasi ter-
agaimana komunikasi berlangsung. Identifikasi apa yang
berhasil dan apa yang perlu diperbaiki untuk manajemen krisis di
masa depan.

10. Pelatihan dan Simulasi: Siapkan tim komunikasi krisis dengan
pelatihan dan simulasi untuk menghadapi situasi tidak terduga
secara efektif.

Melalui penerapan gaya komunikasi yang baik, perusahaan dapat
mengelola krisis dengan lebih efektif dan mempertahankan keper-
cayaan dari karyawan, pelanggan, dan pemangku kepentingan lainnya
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untuk mempertahankan ekosistem kerja yang sehat meskipun dalam
situasi krisis. Sumber daya manusia merupakan modal sosial yang men-
jadi bagian penting untuk menjalankan perusahaan.
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DARI KRISIS
PELUANG

PERAN PR DALAM MANAJEMEN KRISIS

alam dunia bisnis yang dinamis, krisis bisa datang kapan

saja—mulai dari skandal internal, bencana alam, hingga krisis

reputasi akibat media sosial. Namun, di balik setiap krisis, selalu
ada peluang untuk bangkit lebih kuat.

Buku ini mengupas peran strategis Public Relations (PR) sebagai salah satu
bagian dari aset Sumber Daya Manusia di Perusahaan, dalam
menghadapi, mengelola, dan mengubah krisis menjadi momentum
pertumbuhan bagi perusahaan. Dengan studi kasus nyata, strategi
komunikasi yang efektif, serta teknik mitigasi risiko, buku ini memberikan
panduan praktis bagi profesional PR, pemimpin bisnis, dan siapa sajayang
ingin memahami seni manajemen krisis.

Pelajari bagaimana membangun komunikasi yang transparan, menjaga
kepercayaan publik, dan mengubah tantangan menjadi pijakan menuju
kesuksesan. Karena di tangan yang tepat, krisis bukan akhir dari
segalanya—melainkan awal daritransformasiyang lebih baik.
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