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b)Sebagaipengembangandariteorikomunikasiyangtelahdipelajari

yang nantinya dapat digunakan untuk kemajuan pengetahuan

khususnyailmukomunikasidibidangkehumasanterutamastrategi

PR,mengenaistrategiPublicRelations dalam mengelolaprogram

CorporateSocialResponsibility(CSR).

BABII

TINJAUANPUSTAKA

2LandasanTeori

2.1ReviewPenelitianTerdahulu

Berdasarkanpenelusuranpeneliti,ditemukanberbagaipenelitian

yang memilikikesamaan dan perbedaan dengan penelitian yang

dilakukan.berikutbeberapapenelitianterdahuluyangmenjadirujukanoleh
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peneliti

Pertama skripsiNurulImaniar(2014)yangberjudul“Efektivitas

ProgramCorporateSocialResponsibilityDalamMeningkatkanCitraPositif

Perusahaan(SurveypadaPesertaProgramPembinaanPemudaProduktif

diPT.AngkasaPuraIBandaraAdisutjiptoYogyakarta)”.SkripsiFakultas

IlmuSosialdanHumanioraUINSunanKalijagaYogyakarta2014.Tujuan

penelitantersebutadalahuntukmengetahuiseberapa besarefektivitas

programCorporateSocialResponsibility(CSR)dalammeningkatkancitra

positifperusahaanpadapesertaprogrampembinaanpemudaproduktifdi

PT.AngkasaPuraIBandaraAdisutjiptoYogyakarta.

Sedangkantujuanpenelitianyangakandilakukanolehpeneliti

adalahuntukmengetahuibagaimanaStrategiPublicRelationsLorinSolo

HotelDalam Membangun Citra Perusahaan (StudiKasus Program

CorporateSocialResponsibility“LorinBerbagi”)danuntukmengetahuiapa

sajahambatandankendalayangdihadapiPublicRelationsLorinSolo

Hoteldalam penerapanstrategikomnikasimelaluiprogram Corporate

SocialResponsibility(CSR)”LorinBerbagi”.Perbedaanantarapenelitian

yangakandilakukanolehpenelitidengansaudaraNurulImaniarterletak

padamasalahyangdiangkatyaitujikasaudaraNurulImaniarmenjelaskan

tentang“Efektivitas Program Corporate SocialResponsibilityDalam

MeningkatkanCitraPositifPerusahaan(SurveypadaPesertaProgram

PembinaanPemudaProduktifdiPT.AngkasaPuraIBandaraAdisutjipto

Yogyakarta)”.

9
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Penelitian yang akan dilakukan penelitiadalah mengetahui

bagaimanaStrategiPublicRelationsLorinSoloHotelDalamMembangun

CitraPerusahaan(StudiKasusProgram CorporateSocialResponsibility

“LorinBerbagi”)besertahambatandankendaladalam pelaksanaanya.

Perbedaanlainterletakpadametodepenelitianyangdigunakanoleh

saudaraNurulImaniarmenggunakan metodekuantitatifsedangkan

metodeyangdigunakanolehpenelitimenggunakanmetodekualitatif.

Persamaanpenelitianyangakandilakukanolehpenelitidengansaudara

NurulImaniaradalah pada peran Corporate SocialResponsibility

terhadapcitrapositifperusahaan.

Kedua, skripsi Rimba Kusumadilaga (2010) yang berjudul

“Pengaruh Corporate SocialResponsibility (CSR) Terhadap Nilai

Perusahaan Dengan Profitabilitas Sebagai Variabel Moderating”.

Persamaanpenelitianyangakandilakukanolehpenelitidengansaudara

RimbaKusumadilagaterletakpadafokuspengaruhCorporateSocial

Responsibilityterhadap nilaiperusahaan.Tujuan penelitian saudara

RimbaKusumadilagaadalahuntukmengetahuipengaruhCorporate

SocialResponsibility (CSR) terhadap nilaiperusahaan dengan

profitabilitassebagaivariabelmoderating.

Kesimpulan dari penelitian tersebut menunjukan bahwa

pengungkapan Corporate SocialResponsibility (CSR) berpengaruh

signifikan tehadap nilaiperusahaan.Profitibilitas sebagaivariabel

moderating tidak dapat mempengaruhi hubungan pengungkapan
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CorporateSocialResponsibility(CSR)dannilaiperusahaan.

Ketiga,skripsisaudaraNovieAyuMariana(2012)yangberjudul

“Peran dan StrategiPublic Relations MelaluiCorporate Social

ResponsibilitystudikasusCSRBNISyariahPengembanganPendidikan

denganTema“DariBNISyariahUntukIndonesiayangLebihCerdas”

Skripsifakultas Ilmu Sosialdan Ilmu Politik Departemen Ilmu

KomunikasiUniversitasIndonesiaJakarta2012.Penelitianinibertujuan

untukmengidentifikasi,menggambarkan,danmenganalisaperanPublic

RelationsmelaluiCorporateSocialResponsibility(CSR)pengembangan

pendidikan.

Persamaan penelitian saudara Novie Ayu Mariana dengan

penelitianyangakandilakukanolehpenelititerletakpadametodeyang

digunakanyaitumetodekualitatif.PerbedaanpenelitiansaudaraNovie

AyuMarianadenganpenelitianyangakandilakukanolehpenelititerletak

padapenekananstrategiyangdigunakanPublicRelationsLorinSolo

HotelDalam MembangunCitraPerusahaan(StudiKasusProgram

CorporateSocialResponsibility“LorinBerbagi”)

Keempat,skripsisaudaraWendyyangberjudul“StrategiPublic

RelationsMengelolaKegiatanCorporateSocialResponsibility(CSR)

RCTIDalam MembangunCitraPerusahaan”FakultasIlmuKomunikasi

UniversitasMercuBuanaJakarta2008.Persamaanpenelitiansaudara

Wendydenganpenelitianyangakandilakukanolehpenelititerletak

padametodeyangdigunakanyaitumetodekualitatifdankegiatan
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Corporate SocialResponsibility (CSR) dalam membangun citra

perusahaan.

Perbedaanpenelitianiniadalahtujuan yanghendakdicapaioleh

saudara Wendyyaitu untuk mengetahuikegiatan apa saja yang

dilakukanRCTIdalam meningkatkancitramelaluiprogram Corporate

SocialResponsibility(CSR)yangditelitiolehsaudarasedangkantujuan

penelitiyakniuntukmengetahuibagaimanastrategiPublicRelations

LorinSoloHotelDalam MembangunCitraPerusahaan(StudiKasus

Program Corporate SocialResponsibility “Lorin Berbagi”)beserta

hambatandalampelaksanaanya.

Kelima,jurnalsaudara RaniSetyahestiUniversitas Brawijaya

Malangyangberjudul“StrategiMarketingPublicRelationsDalam

MembentukCitra Perusahaan diMata CustomerStudiKualitatif

DeskriptifPadaMJTravelMalang”.Dalam jurnalnyasaudaraRani

Setyahesti membahas tentang Strategi Public Relations yang

digunakanadalahE-PRyangmenggunakaninternetsebagaisarana

publisitas. Persamaan jurnalsaudara RaniSetyahestidengan

penelitianyangakandilakukanolehpenelititerletakpadametodeyang

digunakanyaitumetodekualitatif.

PerbedaanyangterdapatdalampenelitiansaudaraRaniSetyahesti

yaitumemanfaatkanE-PRyaitupenggunaaninternetsebagisarana

publisitasuntukmembenukcitradimatacustomersedangkanyang

dilakukan penelitiadalah keefektifan StrategiPublic Relations
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Corporate SocialResponsibility (CSR)dalam membangun citra

perusahaan.

2.2Komunikasi

KomunikasiberasaldarikataLatinCommunicareatauCommunis

yangberartisamaataumenjadimilikbersama.Selanjutnya,paraahli

mendefenisikantentangdefinisikomunikasidenganmenyatakanbahwa,

komunikasimerupakan proses penyampaian pesan oleh seseorang

kepadaoranglainuntukmemberitahu,mengubahsikap,pendapat,atau

perilaku,baikdengancaralisan(langsung)ataupuntidaklangsung

(melewatimedia).

Effendi(1991:68).Selanjutnya,Ross(2006:71),mendefinisikan

komunikasisebagaiprosesmenyortir,memilih,sertapengirimansimbol-

simbol yang sedemikian rupa sehingga membantu pendengar

menanggapinyadenganresponataumaknadaripemikiranyangsama

denganyangdimaksudkanolehkomunikator.AdapunHimstreetdanBeaty

(2003:23),menyatakanbahwakomunikasimerupakansebuahproses

pertukaraninformasiantarindividumelewatisebuahsistem yanglazim

(biasa),baikdengansimbol-simbol,sinyal-sinyal,maupunperilakuatau

tindakan.

Denganbanyaknyapengertiankomunikasidaribeberapaahlidapat

ditarikkesimpulanbahwakomunikasiadalahprosespenyampaianpesan

antarakomunikatorkekomunikan baiksecaralangsung atau tidak
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langsung(menggunakanmedia)dengantujuanagarpesanyangditerima

olehkomunikatordapatdirespondenganpemikiranyangsamasesuai

denganmaksudkomunikator.Selainitu,penyampainpesandiharapkan

dapatmerubahsikapperilakudanpendapatdarikomunikan.

Dalamproseskomunikasi,kewajibanseorangkomunikatoradalah

mengusahakanagarpesan-pesannyadapatditerimaolehkomunikan

sesuaidengankehendakpengirim.Modelproseskomunikasisecara

umum dapatmemberikan gambaran kepada pengelola organisasi,

bagaimanamempengaruhiataumengubahsikapanggota/stakeholder

melaluidesaindanimplementasikomunikasi.Dalamhalini,pengirimatau

sumberpesanbisaindividuatauberupaorganisasisebagaimanadapat

dilihatdalam gambarproseskomunikasidibawahinimenurutKotler

dalambukunyamanajemenpemasaran.(2000:551).

Berdasarkanpadabaganataugambarproseskomunikasitersebut,

suatupesan,sebelum dikirim,terlebihdahuludisandikan(encoding)ke

dalamsimbol-simbolyangdapatmenggunakanpesanyangsesungguhnya

ingindisampaikanolehpengirim.Apapunsimbolyangdipergunakan,
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tujuanutamadaripengirimadalahmenyediakanpesandengansuatucara

yang dapatmemaksimalkan kemungkinan dimana penerima dapat

menginterpretasikanmaksudyangdiinginkanpengirimdalamsuatucara

yangtepat.Pesandarikomunikatorakandikirimkan kepadapenerima

melauisuatusaluranataumediatertentu.Pesanyangditerimaoleh

penerimamelaluisimbol-simbol,selanjutnyaaakanditransformasikan

kembali(decoding)menjadibahasayang dimengertisesuaidengan

pikiranpenerimasehinggamenjadipesanyangdiharapkan(perceived

message).

Hasilakhiryangdiharapkandariproseskomunikasiyaknisupaya

tindakanataupunperubahansikappenerimasesuaidengankeinginan

pengirim.Akan tetapimakna suatu pesan dipengaruhibagaimana

penerima merasakan pesan itu sesuaikonteksnya.Oleh sebab itu,

tindakan atau perubahan sikap selalu didasarkan atas pesan yang

dirasakan.

Adanyaumpanbalikmenunjukkanbahwaproseskomunikasiterjadi

duaarah,artinyaindividuataukelompokdapatberfungsisebagaipengirim

sekaliguspenerimadanmasing-masingsalingberinteraksi.Interaksiini

memungkinkanpengirim dapatmemantauseberapabaikpesan-pesan

yangdikirimkandapatditerimaatauapakahpesanyangdisampaikantelah

ditafsirkansecarabenarsesuaiyangdiinginkan. 

Dalamkaitaniniseringdigunakankonsepkegaduhan(noise)untuk

menunjukkanbahwaadasemacam hambatandalam proseskomunikasi
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yangbisasajaterjadipadapengirim,saluran,penerimaatauumpanbalik.

Dengankatalain,semuaunsur-unsuratauelemenproseskomunikasi

berpotensimenghambatterjadinyakomunikasiyangefektif.

2.3StrategiKomunikasi

Strategi komunikasi merupakan paduan dari perencanaan

komunikasidanmanajemenkomunikasiuntukmencapaitujuan(Effendy

2003:301).Strategikomunikasiharusdidukungolehteorikarenateori

merupakanpengetahuanberdasarkanpengalaman(empiris)yangsudah

diujikebenarannya.

HoraldD.Lasswellcarayangterbaikuntukmenerangkankegiatan

komunikasiadalahmenjawabpertanyaan“WhoSaysWhatInWhich

ChannelToWhom WithWhatEffect?”.Komponenyangmerupakan

jawabanterhadapdalamrumusLaswelltersebutyaitu:

1.Who(Komunikator)

Dalam proseskomunikasiadakomunikator,yaituorangyang

mengirim dan menjadi sumber informasi dalam segala situasi.

Penyampaianinformasiyangdilakukandapatsecarasengajamaupun

tidaksengaja.

2.SaysWhat(Pesan)

Komunikatormenyampaikanpesan-pesankepadasasaranyang
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dituju.Pesanyaitusesuatuyangdikirimkanatauyangdisampaikan.Pesan

yangdisampaikandapatsecaralangsungmaupuntidaklangsungdan

dapatbersifatverbalmaupunnonverbal..

3.InWhichChannel(Mediayangdigunakan)

Dalam menyampaikan pesan-pesannya, komunikator harus

menggunakan media komunikasiyang sesuaikeadaan dan pesan

disampaikan.Adapun media adalah sarana yang digunakan untuk

menyalurkanpesan-pesanyangdisampaikanolehkomunikatorkepada

komunikan.

4.ToWhom(Komunikan)

Komunikan merupakan individu atau kelompok tertentu yang

merupakansasaranpengirimanseseorangyangdalamproseskomunikasi

inisebagaipenerimapesan,Dalam halinikomunikatorharuscukup

mengenalkomunikanyangdihadapinyasehingganantinyadiharapkan

mendapatkanhasilyangmaksimaldaripesanyangdisampaikan.

5.WithWhatEffect(Efek)

Efekadalahrespon,tanggapanataureaksikomunikasiketikaia

ataumereka menerimapesandarikomunikator.Sehinggaefekdapat

dikatakansebagaiakibatdariproseskomunikasi.

Strategipada hakikatnya adalah perencanaan (planning)dan

manajemen(management)untukmencapaisuatutujuan.Untukmencapai

tujuantersebutstrategikomunikasiharusdapatmenunjukanbagaimana

operasionalnyasecarataktisharusdilakukandalam artikatabahwa
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pendekatan(approach)bisaberbedasewaktu-waktubergantungdari

situasidankondisi.Strategikomunikasimerupakanpenentuberhasil

tidaknyakegiatankomunikasisecaraefektif.

2.4PublicRelations

BerdasarkanbukuperananHumasDalam Masyarakatyangditulis

oleh(Danandjaja,2011:10)dikatakanbahwaistilahPublicRelationsyang

adadandikenalpadasaatsekarangini,secarasederhanadisebutdengan

hubungan masyarakat atau disingkat dengan Humas. Hubungan

masyarakatdapatdisebutdenganPublicRelationskarenasama-sama

memilikiruanglingkupkegiatanyangmenyangkutbaikindividukedalam

maupunindividukeluardansemuakegitandiselenggarakandalamrangka

pelaksanaantugasdanfungsimasing-masinglembagaatauorganisasi

(Widjaja,2008:53).

SelainitudefinisiterkaitdenganPublicRelationsjugadikemukakan

olehparaahli.ScottM.CutlipandAllendH.Centerdalam (Danandjaja,

2011:116)mendifinisikan“Publicrelationsisthecontinuingprocessby

withmanagementandendevourstoobtaingoodwillandunderstandingof

itscustomer,itsemployeesandthepubliclarge,inwardlythroughtself

analysandcorrections.Outwardlythroughtallmeansofexpressions”.

Definisitersebutdiatas dapatditerjemahkan sebagaiberikutPublic

Relationsadalahprosesberkesinambungandariusaha-usahamanajemen

untukmemperolehkerjasamadansalingpengertiankepadapelanggan
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pegawai,publikumumnya,kedalam mengadakananalisadanperbaikan

terhadapdirisendiri,keluardenganmenyampaikanpernyataan-pernyataan.

Kemudian(Kriyantono,2008:54)jugamengemukakanpendapatnya

mengenaidefinisiPublicRelations,yaitu“PublicRelationsisplanned,

persuasivecommunicationdesignedtoinfluencesignificantpublic”,yang

diterjemahkanPublicRelationsadalahkegiatankomunikasipersuasive

danterencanayangdidesainuntukmempengaruhipublicyangsignificant.

(Soemirat,2005:112)mendefinisikanPublicRelationssebagaisalahsatu

metodekomunikasiuntukmenciptakancitrapositifdaricitraorganisasi

atasdasarmenghormatikepentinganbersama.

Public Relations merupakan suatu bentuk komunikasiyang

terencana,baikkedalam maupunkeluarantarasuatuorganisasidengan

semuakhalayaknya.Dalam rangkamencapaitujuan-tujuanspesifikyang

berlandaskanpadasalingpegertian(Jefkins,2003:89)

PublicRelationsmenggunnakanmetodemanajemenberdasarkan

tujuan(manajemenbaikbyobyektive)sedangkanBritishInstitutPR

mendefinisikanPR sebagaikeseluruhanupayayangdilkukansecara

terencana dan berkesinambungan dalam rangka menetapkan dan

memeliharaniatbaik(goodwill)dansalingpengertianantaraorganisasi

denganpubliknya

Daribeberapa definisidiatas maka PR merupakan fungsi

manajemenyangterencanasebagaiprosesinteraksiindividukedalam

maupunkeluardarisemuakegiatanyangdiselenggrakanolehsebuah
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organisasiatauperusahaanyangbertujuanuntukmenciptakancitra

positifdaricitraorganisasiatasdasarmenghormatikepentinganbersama

dengancaarapersuasif.

PerandanFungsiPublicRelations,PublicRelationssebagaialat

manajemenmodern,makasecarastrukturalmerupakanbagianintegral

darisuatukelembagaanatauorganisasi,artinyaPublicRelationsbukanlah

merupakanfungsiterpisahdarifungsikelembagaanatauorganisasi

tersebut.SejalandengankonsepPublicRelationsyangberkembangkini

adalah konsep yang menekankan pentingnya komunikasidua arah,

menurutHowardChilds(Ngurah,1999:5),fungsidasarPRbukanuntuk

menampilkanpandanganorganisasi,tetapiuntukmelakukanrekonsiliasi

atau penyesuaian terhadap kepentingan publiksetiap aspekpribadi

perusahaanmaupunperilakuperusahaanyangpunyasignifikansosial.

JadidisiniPublicRelationsberfungsimembantuperusahaanmelakukan

penyesuaianterhadaplingkungantempatperusahaantersebutberoperasi.

Konseptersebutpunyakonsekuensipenting,karenapenyesuaian

perusahaan mengisyaratkan sebuah fungsiyang berada pada level

manajemenorganisasi.Konsepinimenekankanpentingnyatindakan-

tindakanperbaikanyangharusdilakukanperusahaan disampingusaha-

usahauntukberkomunikasi.PublicRelationssebagaifungsimanajemen

berkaitandenganbagaimanasebuahperusahaanmenyusunkebijakan

sehinggamemperlihatkansebuahkinerjayangbertanggungjawab.HalIni

berkaitandengankenyataanbahwapenampilanyangbertanggungjawab
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merupakandasarpenerimaanpublikterhadapsebuahperusahaan.

Haliniberarti,PublicRelationssebuahperusahaaantidaksemata-

matamenjaditanggungjawabpraktisiPublicRelationstetapiharus

menjaditanggungjawabparapengelolaperusahaantersebut.Praktisi

Public Relations dalam konteks Public Relations sebagaifungsi

manajemenharusmembantuperusahaandalam membangunfilosofi-

filosofinya,mencapaitujuan-tujuanyangditetapkan,beradaptasi(ACENG,

2000)denganlingkungannyadanbisasukses dalam berkompetisi

merebutsumber-sumberbagikelangsunganhidupperusahaan.Seperti

yangdikatakanBaskindanAronoff(Ngurah,1999:9),”Allmanagers,

indeed,virtuallyallemployees,representtheirorganizationtosome

public”.

PublicRelationssebagaifungsikomunikasi,perludipahamibahwa

kegiatanutamaPublicRelationsadalahmelakukankomunikasi.Public

Relationssebagaifungsistaffkhususyangmelayananiparapemimpin

organisasi di sebuah perusahaan, khususnya dalam membantu

perusahaanberkomunikasidenganpublik-publiknya.

Onong (1998:36)mengemukakanbahwafungsiPublicRelations

meliputihal-halsebagaiberikut:

1.Menunjangkegiatanmanajemendalammencapaitujuanorganisasi.

2.Menciptakan komunikasidua arah secara timbalbalik dengan

menyebarkan informasi dari perusahaan kepada publik dan

menyalurkanopinipublikpaadaperusahaan.



23

3.informasidariperusahaankepadapublikdanmenyalurkanopinipublik

padaperusahaan.

4.Melayanipublikdanmemberikannasihatkepadapimpinanorganisasi

untukkepentinganumum.

5.Membinahubungansecaraharmonisantaraorganisasidenganpublik,

baikinternalmaupuneksternal.

JadijelaslahbahwaPublicRelationsbukansekedarfungsiteknis

tetapimerupakan fungsi manajerialyang bertanggungjawab atas

terselenggaranyasuatuhubunganyang signifikanantaraperusahaan

denganpublik(stakeholder)internalmaupuneksternal.PublicRelations

adalahjembatan,pembangundanpemeliharaharmoniantaraperusahaan

danlingkungannya.Denganharmoni,salingpengertianyanglebihbaik

antaraperusahaandenganpubliknya,citrapositifperusahaandiharapkan

terbentukdanmenguatdenganadanyakegiatantanggungjawabyang

dilakukan oleh perusahaan diantaranya adalah Corporate Social

Responsibility(CSR)

PublicRelationsmemilikivisimembangundanmemeliharacitra

perusahaansebagaikorporasiyangberhasil,baiksecaraekonomimaupun

sosial.Karenakorporasiyangberhasil,akanditerimamasyarakatsebagai

bagiandariasetmereka.

2.5StrategiPublicRelations

PengertianstrategipublicrelationsmenurutAhmadS.Adnanputra
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PresidenInstitutBisnisdanmanajemenJayakartadalam (Ruslan,2014:

134)adalah alternative optionalyang dipilih untuk ditempuh guna

mencapaitujuan(publicrelationsplan).AhmadS.Adnanputradalam

(Ruslan,2014:133)jugamenambahkanbahwaartistrategiadalahbagian

terpadudarisuaturencana(plan),sedangkanrencanamerupakanproduk

darisuatuperencanaan(planning),yagpadaakhirnyaperencanaanadalah

salahsatufungsidasardariprosesmanajemen, Selain itu definisi

kerjapublicrelaionsatauhumasolehDr.RexHarlow,dariSanFransisco

AmerikamenjadiacuanparaanggotaIPRA(InternationalPublicRelations

Association)(1978)yangberbunyi:“Hubunganmasyarakatmerupakan

komunikasiduaarahantaraorganisasidanpubliknyasecaratimbalbalik

dalam rangka mendukung fungsidan tujuan manajemen dengan

meningkatkan pembinaan kerjasamasertapemenuhan kepentingan

bersama.(Ruslan,2014:130)

MenurutFirsanNovadidalam bukunyaCrisisPublicRelations

(2011:55)StrategiPublicRelationsatauyanglebihdikenaldenganbauran

PRadalah:

a.Publications(Publikasi)adalahcaraPublicRelationsmenyebarkan

informasigagasan,atauidekepadakhalayaknya.

b.Event(Acara)adalahbentukkegitanyangdilakukanolehseorang

PublicRelationsprosespenyebaraninformasikepadakhalayakhalini

berkaitandenganpenyusunanprogramacara.

c.News(Pesan/Berita)adalahInformasiyangdikomunikasikankepada
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khalayakyangdapatdisampaikansecaralangsungmaupuntidak

langsung(melaluimedia)informasiyangdisampaikanbertujuanagar

dapatditerimaolehkhalayakdanmendapatkanresponyangpositif.

d.CorporateIdentity(CitraPerusahaan)adalahcarapandangkhalayak

kepadasuatuperusahaanterhadapsegalaaktivitasusahayang

dilakukan.

e.CommunityInvolvement(HubungandenganKhalayak)adalahsebuah

relasiyangdibangundengankhalayak(stakeholder,stockholder,

media,masyarakatdisekitarperusahaandll).

f.LobbyingandNegotiation(TeknikLobidanNegosiasi)adalahsebuah

rencanabaikjangkapanjangmaupunjangkapendekyangdibuatoleh

PublicRelationsdalamrangkapenyusunanbudgetyangdibutuhkan.

g.Corporate SocialResponsibility(CSR)merupakan wacana yang

digunakanolehperusahaandalam rangkamengambilperanuntuk

secara bersama melaksanakan aktivitasnya dalam rangka

mensejahterakanmasyarakatdisekitarnya.

TujuanutamadaristrategiitusendiriadalahkepuasanCustomerkarena

halituadalahtujuanutamadarisemuaperusahaan.Strategimerupakan

sesuatuyangkompetitif,strategiuntukmembedakansebuahperusahaan

daripesaingnyaagarpelangganmemperolehpilihanyangjelasdan

membangunpreferensiyangberulang(FrankJefkins,2004:10).

PublicRelationssebuahperusahaanharusmampuuntukmembentuk

sebuah persepsi.Membentuk persepsiuntuk meningkatkan citra
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perusahaandapatdilakukandenganberbagaihalyangdidasarioleh

kegiatanpenyampaianpesanpersuasiterhadapobyekyangmenjadi

targetpembentukanpersepsi.

TeoriPersuasiyang telah dikembangkan oleh beberapa ahli

mempresentasikanperubahansikapataupersepsisebagaisebuahproses

yangterjadimelaluibeberapawaktu,danditekankanpadakognisi,serta

memberikan peran aktif kepada penerima pesan sebagai agen

pemprosesaninformasi.(Saverin,2005:204)salahsatuteoritersebut

adalah teori pemprosesan-informasi oleh McGuire (1968) yang

menyebutkanbahwasikapterdiridarienam tahapyangmasing-masing

merupakan kejadian penting yang menjadipatokan untuk tahap

selanjutnya(Saverin,2005:204).Tahap-tahaptersebutadalah:

a)Pesanpersuasifharusdikomunikasikan.

b)Penerimaakanmemperhatikanpesan.

c)Penerimaakanmemahamipesan.

d)Penerimaakanterpengaruhdanyakindenganinfomasi-informasi

yangdisajikan.

e)Tercapaiposisiadopsibaru.

f)Terjadiperilakuyangdiinginkan.

MeskipunteoridiatasbukanmerupakanteoriPublicRelations

(termasukdalamteori-teorikomunikasi)namunteoriinimemilikirelevansi

terhadapusaha-usahapersuasiyangdilakukanolehseorangpraktisi

PublicRelationsdemikepentinganGoodwillinstansiatauperusahannya
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dalam relevansinyaadalahadalahsetiapusahapersuasiyangdilakukan

olehseorangPublicRelationskeberhasilannyaditentukanolehvariabel

independen.

HaltersebutdapatdikatakanbahwausahapersuasiseorangPublic

Relations belum tentu berhasiljika salah satu variabelindependen

tersebutberpengaruh secara negatifterhadap salah satu tahapan

pemprosesaninformasi,sehinggapesanpersuasiyangdisampaikantidak

terbentuk sesuaiyang diharapkan.Oleh karena itu seorang Public

Relations,harusmenghadapifaktabahwausaha-usahaperubahansikap

yangsuksesperludisesuaikandenganefek-efekyangdiinginkanoleh

setiapvariasitahapan(Saverin,2005:205)

PublicRelationsmelakukanstrategikomunikasiuntukmembentuk

sebuahpersepsi.Publikinternaldanpublikeksternalyangbertujuanuntuk

meningkatkancitraperusahaan.Strategikomunikasiinidilakukandengan

berbagaihalyangdidasariolehkegiatanpenyampaianpesanpersuasif

terhadapobyekyangbagus.

TargetpembentukpersepsidalamhaliniadalahstakeholdersLorinSolo

Hotelbaikinternalmaupuneksternal.

Sedangkanuntukmeningkatkancitraperusahaanpadapelanggannya

bukanlah halyang mudah bagisebuah perusahaan.Perlu sebuah

perencenaanyangstrategis,matangdanimplementasiyangtepatsasaran

untukmencapaitujuanyangdiinginkan.Berdasarkansemuapengertiandi

atasstrategimerupakansuatuproses,makatentusajaterikatatauterdiri
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darirangakaiantahap-tahap.Dibawahiniadalahtahap-tahapmanagemen

strategiyangdisederhanakanolehSamuelC.CertodanJPaulPeter

berdasarkangambarberikut(Zulkiflimansyah,2007:15-17)

Gambar1

ProsesManajemenStrategi
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lingkungan

-Lingkungan
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bisnis
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Implementasi

Strategi

-Stuktur

organisasi

-Budaya

perusahaan

-Gaya

kepempinan

Pengendalian

srategi

-Traditional

-Adaptif

Terdapatlima tahapan dalam proses dalam proses strategi

manajemen.Pertama analisa lingkungan,yakniproses awaldalam

manajemen strategi yang bertujuan untuk memantau lingkungan

perusahaanbaikyangberadadidalam maupundiluarperusahaan.Hasil

darianalisa lingkungan inisetidaknya akan memberikan gambaran

tentangkeadaanperusahaan’

Tahap kedua,menentukandanamenempatkanarahorganisasi.

Strategiselanjutnyadenganmelihatmisidantujuanperusahaanyang

Umpanbalik
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telah ditetapkan sebelumnya.Misiperusahaaan akan memberikan

gambaranyangbaiktentang,pelanggan,pasar,filosofi,brandimageserta

teknologiyangnantinyakandigunakanolehperusahaan,kemudiandilihat

daritujuanperusahaanbiasanyamerefleksikantargetyangakandicapai

olehperusahaan.

Tahap ketiga,formulasistrategiyakniproses merancang dan

menyeleksiberbagaistartegiyang pada akhirnya menuntun pada

pencapaianmisidantujuanperusahaan.Fokusutamadalam strategiini

adalahuntukmeningkatkancitraformulasistrategiinidenganmemotret

strategitingkatkorporasi,strategibisnisdanstrategitingkatfungsional.

Tahapkeempatyaitu,implementasistrategi.Kualitasimplementasi

strategiakansangatsulitditentukanjikatidakdiimplementasikansecara

efektifkemungkinanperubahanyangakandialamiperubahanakibatdari

implementasistrategiyangtelahdisepakati.Halinibertujuanuntuk

memberikangagasanyangjelasdanterperincimengenaiseberapabanyak

perusahanharusberubahagarberhasildalam mengimplementasikan

strateginya.Selanjutnyadalam implementasistrategi,analisismengenai

strukturorganisasipenting dilakukan.Halinidikerenakan struktur

organisasimempengaruhitingkatkeberhasilan implementasistrategi

dimana posisisetiap divisidalam perusahaan berpengaruh pada

wewenangyangdimilikinyadalampengambilankeputusandankebijakan

perusahaan.

Tahapkelima,dalamprosesmanajemenstrategiadalahpengendalian
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danevaluaistrategi.Pengadilanstrategimerupakanbagiandimanapihak

pengelolamemantaudanmengawasiprosesberjalannyastrategiagar

berjalansesuaitujuanyangtelahditetapkansebelumnya.Pentingnya

evaluasiPublicRelationsdilakukanadalahuntukmengevaluasiprogram

yangtelahdijalankanolehPraktisiPublicRelations denganmenunjukan

program-program PublicRelationspadasebuahperusahaanmakadapat

mempertahankan program ke PR-an tersebutdan adanya tuntutan

manajementerhadapsetiapbagiandalam perusahaandalam bidang

apapunharusdapatdipertanggungjawabkan.

BerdasarkanpenjelasanmengenaistrategiPublicRelations,seorang

praktisiPublicRelationsperlumelakukanstrategynewsandpublications

mengenaikegiatan,informasi,sertapencapaianyangtelahdilakukan

suatulembagaatauorganisasidenganmenunjukanprogram-program

yangdilaksanakanolehpraktisiPublicRelations denganitudapat

mempertahankanprogram kePR-nya.Namunkeduastrategitersebut

memilikihubungan eratdengan strategilainnya yaitu keterlibatan

komunitas dimana seorang praktisiPublic Relations pada suatu

organisasiataulembagaperlumembangunhubungandengankhalayak

dansalahsatunyaadalahmedia.Mediamerupakansaranapalingcepat,

tepat dan efisien dalam memberikan sesuatu yang kemudian

mempengaruhistrategiPublicRelations.

Public Relations juga berfungsiuntuk menciptakan iklim yang

kondusifdalammengembangkantanggungjawabsertapartisipasiantara
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HumasatauPublicRelationsofficerdanmasyarakat(Khalayaksebagai

sasaran)untukmewujudkantujanbersama.

2.5.1MediaRelationsBagiPublicRelations

Usahauntukmencapaipublikasiataupenyiaranyangmaksimum

atassuatupesanatauinformasihumasdalam rangkamenciptakan

pengetahuan dan pemahaman bagikhalayak dariorganisasiatau

perusahaan yang bersangkutan.( Frank Jefkins,2000:98) Jefkins

menjelaskanmengenaitargetmediarelationsadalahpencapaianpublikasi

atau penyiaran maksimalatas informasiorganisasi.Publikasiyang

maksimaltidakhanyadarisisijumlahmediayangmemuat,melainkan

jugapenyampaianinformasiyanglengkap,sertaberadadiposisiyang

strategisataumudahdibaca,didengaratauditontonolehpemirsa.

Sam BlackdanmelvinL.Sharpe(1988:37) menjelaskanmedia

relations lebih kepada hubungan antara organisasidengan media.

Definisinyaadalah hubunganantarasuatuorganisasidenganpers,radio

dantelevisisecaraduaarahatauduapihak.

MediarelationsadalahaktivitaskomunikasiPublicRelationsuntuk

menjalinpengertiandanhubunganbaikdenganmediamassadalam

rangkapencapainpublikasiorganisasiyangmaksimalsertaberimbang

(Wardhani,2009:9)

Mengelolarelasiyangbaikdenganmediamenjadisangatpenting

untuk menunjang kegiatan PR.Bahkan dibanyak organisasiukuran
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keberhasilankegiatanPRseringkalididasarkanpadajumlahpemberitaan

yangdisiarkanolehmediamassa.(Iriantara,2005:80)

Kesimpulannya,media relations tidak hanya terkaitdengan

kepentingansepihak,organisasisajaataumediamassasaja,melainkan

keduapihakmemilikikepentinganyangsama.Dengandemikianakan

membuathubungankerjasamamenjadi win-winsolutions.Dalam halini,

perusahaanataupraktisiPublicRelationsharusbenar-benarmemahami

kepentingan-kepentinganperusahaan,media,wartawansertainsan-insan

medialainyangterlibatdidalamaktivitasindustrimediaitusendiri.

Berdasarkanpadapemahamandiatas,makapengertian Media

Relations adalahaktivitaskomunikasiPublicRelationsuntukmenjalin

pengertiandanhubunganbaikdenganmediamassadalam rangka

pencapaian publikasi organisasiyang maksimalserta berimbang

(balance).

2.6CitraPerusahaan

Katzdalam SoemiratdanArdianto(2004:56)mengatakanbahwa

citraadalahcarabagaimanapihaklainmemandangsebuahperusahaan,

seseorang, suatu komite,atau suatu aktivitas.Setiap perusahaan

mempunyaicitra.Setiapperusahaanmempunyaicitrasebanyakjumlah

orang yang memandangnya.Berbagaicitra perusahaan datang dari

pelangganperusahaan,pelangganpotensial,bankir,stafperusahaan,

pesaing,distributor,pemasok,asosiasidagang,dangerakanpelanggandi

sektorperdaganganyangmempunyaipandanganterhadapperusahaan.
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Jefkins(1994:18)menyebutkanbeberapajeniscitra(image).Berikutlima

jeniscitrayangditemukan:

1.Citrabayangan(mirrorimage).Citrainimelekatpadaorangdalamatau

anggota-anggotaorganisasibiasanyaadalahpemimpinnyamengenai

anggapanpihakluarmengenaiorganisasinya.Citrainibiasanyahanya

sekedarilusiakibatdarikurangnyainformasiyangdimilikikalangan

dalamperusahaan.

2.Citrayangberlaku(currentimage).Adalahsuatucitraataupandangan

yangdianutolehpihak-pihakluarmengenaisuatuorganisasi.Namun

citrainitidakberlakuselamanyadanjarangsesuaidengankenyataan

karenaterbentukdaripengalamanataupengetahuanorang-orangluar

yangsifatnyaterbatassehinggacenderungmengarahpadacitrayang

negatif.

3.Citrayangdiharapkan(wishimage).Adalahsuatucitrayangdiinginkan

olehpihakmanajementerhadapperusahaannyaagarbisadikenal,dan

diterimadenganpositifolehpubliknyaataumasyarakatumum.

4.Citra perusahaan (corporate image).Adalah citra darisuatu

perusahaansecarakeseluruhan,jadibukansekedarcitraatasproduk

danpelayanannya.Baikitutentangsejarahnya,kualitaspelayanan

yangbaik,kualitasproduk,hubunganindustriyangbaik,marketing,

hinggapadatanggungjawabsosialperusahaan.Citraperusahaan
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tergantungpadapenilaianorangterhadapperusahaansebagaihasil

dariperilakuorang-orangyangberadadalam suatuperusahaanitu

sendiri.Padaakhirnya,setiaporangyangberadadalam perusahaan

memberikasumbangandalamPublicRelations,terutamasaatmereka

berhubunganlangsungdenganpihakluaryangberpendapatdan

sikapnya bisa menimbulkan masalah bagi perusahaan. Citra

perusahaanmerupakanpenjumlahandariratusan,ribuan,bahkan

jutaankesanbaikdanburuk(Jefkins,1994:18}

5.Citramajemuk(multipleimage).Banyaknyajumlahpegawai(individu),

cabang,atauperwakilandarisebuahperusahaanatauorganisasi

dapatmemunculkansuatucitrayangbelum tentusamadengan

organisasiatau perusahaan tersebutsecara keseluruhan.Yakni

dimanaPublicRelationsakanmenampilkanpengenalan(awarennes)

terhadapidentitasperusahaan,atributlogo,brand’sname,seragam

parafrontliner,sosokgedung,dekorasilobbykantor,danpenampilan

paraprofesionalnya(Ruslan,2007:79)

Citra sebuah perusahaan tentunya pada kondisi dimana

perusahaanituberada.Mengacupadapolapertumbuhanperusahaan

yang dibuatoleh Baston Consuling Group (Wasesa,2005:16-18)

penjabarancitrayangharusdibentukadalahsebagaiberikut:

1.Questionmark,yaknidimanapeusahaanbarusajaberdirisehingga

citra harus dibentuk untuk memberikan edukasikepada publik
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mengenaivisiperusahaansertamanfaatnya,

2.Stars,yakniperusahaanmulaimengalamipertumbuhanyangbaik,

sehinggacitraharusdikembangkanuntukmemberikanpemahaman

kepadapublikbahwaperusahaanmemilikitanggungjawabpublik

yangkuat.

3.CashCow,dimanaperusahaanmulaimengalamikejenuhandan

monoton,sehiggacitraharusdisegarkankembali

4.Dog,dimanaperusahanmengalamimasaaterburuksehinggacitra

harusmampumengawalmanajemendalammelakukanrevitalisasi.

SoemiratdanArdianto(2004:67)menjelaskanefekkognitifdari

komunikasisangatmempengaruhiprosespembentukancitraseseorang.

Citraterbentukberdasarkanpengetahuandaninformasi-informasiyang

diterimaseseorang.Komunikasitidaksecaralangsungmenimbulkan

perilaku tertentu, tetapi cenderung mempengaruhi cara kita

mengorganisasikan citra kita tentang lingkungan.Public Relations

digambarkansebagaiinput-output,prosesinterndalam modeliniadalah

pembentukancitra,sedangkaninputadalahstimulusyangdiberikandan

outputadalahtanggapanatauperilakutertentu.

Citrahumasyangidealadalahkesanyangbenar,yaknisepenuhnya

berdasarkanpengalaman,pengetahuan,sertapemahamanataskenyataan

yangsesungguhnya.Ituberarticitratidakseharusnya“dipolesagarlebih
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indahdariwarnaaslinya”,karenahalitujustrudapatmengacaukannya

(Anggoro2002:102). Efektivitas Public Relations didalam

pembantukancitra(nyata,cermindananekaragam)organisasi,erat

kaitannyadengankemampuan(tingkatdasardanlanjut)pemimpindalam

menyelesaikantugasorganisasinya,baiksecaraindividualmaupuntim

yangdipengaruhiolehpraktekberorganisasi(jobdesign,rewardsystem,

komunikasidan pengambilan keputusan) dan manajemen waktu/

perubahandalammengelolasumberdaya(materi,modaldanSDM)untuk

mencapaitujuanyangefisiendanefektif,yaitumencakuppenyampaian

perintah,informasi,beritadanlaporan,sertamenjalinhubungandengan

orang.Halinitentunyaeratdenganpenguasaanidentitasdiriyang

mencakupaspekfisik,personil,kultur,hubunganorganisasidenganpihak

pengguna,responsdanmentalitaspengguna.

Daricitra-citraperusahaanatau

instansiyangterbentuksepertidiatasdapatdisimpulkancitrayang

menjadiharapanperusahaanatauinstansiadalahcitrayangterbentukdari

dukunganmasyarakat,dukungantersebuttimbulkarenamasyarakat

menilaiperusahaaninternalmaupundenganmasyrakatyangmenjadi

puliknya,sehinggamasyarakatdapatmendukung tujuanperusahaan

dengandukungandarimasyarakatinilahperusahaandapatberjalanterus.

2.7CorporateSocialResponsibility(CSR)

Humaspadasekaranginikeberadaannyasangatdibutuhkandalam

suatuperusahaan.Perkembanganduniabisnisyangmenuntutadanya
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profesionalisme dalam menanganiberbagaipermasalahan,terkait

persainganyangadamakahumasberperanpentingdalam membangun

citraperusahaansebagaisebuahstrategidalam rangkamembangun

reputasidancitrapositifperusahaandimatapublikeksternal.Salahsatu

caramembanguncitradimatapublikekternalyaitudenganCorporate

SocialResponsibilityatauseringjugadisebutdenganCSRyangberarti

pertanggungjawabansosialperusahaan

PertanggungjawabansosialperusahaanatauCorporateSocial

Responsibility(CSR)adalahmekanismebagisuatuorganisasisecara

sukarelamengintegrasikanperhatianterhadaplingkungandansosialke

dalam operasinyadaninteraksinyadenganstakeholder,yangmelebihi

tanggungjawaborganisasidibidanghukum(Anggraini,2006:116).

Philantopic

Responsibility

EthicalResponsibility

LegalResponsibility

EconomicResponsibility

Tabel1:ModelCorporateSocialResponsibility(Carrol’s1991)

BerikutpenjelasanmengenaiCorporateSocialResponsibilityArchie

Carrol sejalan yang disampaikan oleh Adiyat Ningrum

(www.repostory.uinjkt.com)
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1.EconomicResponsibility

MerupakanpondasiutamaCorporateSocialRsponsibilitysebagai

instrumenutamadalam ruanglingkupekonomimasyarakatmaka

tugasutamabisnisutamaadalahmenyediakanbarangdanjasayang

dibutuhkanolehmasyarakatmelaluimekanismepasar.Sistempasar

memilikicirisalingbergantungantarapenjualdanpembeli,antara

penawarandanpermintaan.Bagipembeli,pemenuhankebutuhandan

keinginan merekamerupakan halyang utamadalam kelanjutan

sisitempasar.Bagipenjualkeuntunganyangdiperolehmerupakanhal

yangutamayangkehadiranmerekadalamsistempasar.

Olehkarenaitu,pencapaianlabatidakdihitungsecaramaksimum

namunoptimum sehinggaperlupertimbanganberkelanjutanbisnis

dalamjangkapanjang.Demikiantanggungjawabpertamaperusahaan

adalahmenjadiunitekonomibenarberfungsidanuntukbertahan

dalam bisnis.Kepuasandaritanggungjawabekonomisehingga

diperlukandarisemuaperusahaan.

2.LegalResponsibilty

Adalahtanggungjawabhukum,korporasimenuntutbahwabisnis

mematuhihukumdan‘bermaindenganaturanmain’.Hukumdipahami

sebagaikodifikasidaripandanganmoralmasyarakat.Kepatuhan

korporasiterhadapnorma-normadanaturanmainbaiktentangbisnis

danhubunganbisnissertahubungandengansistemsosialyanglebih

luasmerupakankewajibanyangmelekatdalamsetiapbadanhukum.
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Regulasipadadasarnyamerupakanhasildariproseskebijakanpublik

yang diterapkan dalam masyarakat.jika regulasimenghendaki

produksibarangyangmemenuhistandarkeselamatandankeamanan,

ramahlingkungan,sertaadanyapelaporankeuangansepertiyang

telahdiatur,makamenjadikewajibanbisnisuntukmemenuhinya.

Perusahaanmerupakanbadanhukum.Sebagaibadanhukumyang

beradadalam perikatansosialmakasebenarnyakorporasitidak

memilikipilihanlain selainkepatuhankepadanormahukum dan

regulasiyang berlaku.Sepertidengan Economic Responsibility,

kepuasan tanggung jawab hukum yang diperlukan darisemua

perusahaanberusahauntukbertanggungjawabsecarasosial.

3.EthicalResponsibility

Adalah tanggung jawab yang mewajibkan perusahaan untuk

melakukanapayangbenardanadilbahkanketikamerekatidak

dipaksauntukmelakukannyaolehkerangkahukum.Tanggungjawab

iniharusmempertimbangkanetikadalam mengambilkeputusan

organisasional.Tanggung jawab etis penting dalam pandangan

utilitarian,hakasasidankeadilankarenasetiapperusahaanmemiliki

hakdantanggungjawabsosialnyamasing-masing.

Setiap perusahaan harus mempertimbangkan dampak dari

kegiatandankeputusanperusahaanbagimasyarakat,baikyang

dampaklangsung,baikjangkapendekmaupun jangkapanjang.

Tanggungjawabetiskarenaituterdiridariapayangumumnya
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diharapkanolehmayarakat,dandiatasekspektasiekonomidan

hukum.

4.PhilantropicResponsibility

Adalahbagianakhirpadapiramidatingkat.KeempatdariCorporate

SocialResponsibilitymelihattanggungjawabfilantropisperusahaan.

Tanggungjawabfilantropisberkenaandenganapakahkeputusandan

tindakanperusahaantelahbenar-benarmerupakanpemenuhandari

ekspektasimasyarakat.Semakinbesarkemaslahatanyangdiberikan

makasemakinbesarbiayabagiperusahaan,sementarakemanfaatan

ekonomislangsungnyatidakadabagiperusahaan.

Kegiatanfilantropissepertipemberianbeasiswa,donasi,sosial,

pendanaankegiatanamal,sponsorshipbagikegiatankeseniandan

kebudayaanmerupakanaktiitasyangmemperbesarbiayanamun

tidak menghasilkan pendapatan bagi perusahaan. Ini tentu

mengurangilabajangkapendekperusahaan.meskidarisegiekonomi

tanggung jawab filantropis inibersifatkontroversional namun

tanggungjawabiniakanmembentukcitrasebagaigoodcorporate

citizen.

Citrabaikyangdiperolehperusahaanakanmeningkatkandukungan

masyarakatterhadapkeberadaanperusahaantersebutdilingkungan

sosialnya.Halinitidaksajamenguntungkanbagiperusahaantetapijuga

bagiorang-orang dalam perusahaan.Citra baik perusahaan akan

menyebabkankeuntungantersendiriyangbersifattidaklangsungbagi
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pencapaian laba namun besifatlangsung bagieksistensisosial

perusahaan.

Dalam piramida tersebut,tanggung jawab ekonomimenempati

posisispalingdasar,diikutitanggunghawablegal,etikadantanggung

jawab menyeluruh sebagaipuncaknya.Berdasarkan pemikiran ini,

keempatkomponentanggungjawabsosialadalahagregatif.Sebagai

contoh,bilaperusahaanyanginginmenjaditanggungjawabetikaberarti

merekatelahmemenuhitanggungjawabsosialsecaraekonomidan

hukum.

Keuntungan darimodelempat bagian dariCorporate Social

Responsibilityadalahbahwastrukturdaritanggungjawabsosialke

dalamdimensiyangberbeda,namuntidakberusahauntukmenjelaskan

tanggung jawab sosial tanpa mengakui tuntutan sangat nyata

ditempatkanpadaperusahaanuntukmenjadimenguntungkandanhukum.

Beberapaperusahaanbahkanmenjaditergangguaktivitasnyakarena

tidakmampumenjagakeseimbangan3Pini.Jikamunculgangguandari

masyarakatmakayangrugiadalahbisnisnyasendiri(PrastowodanHuda,

2011:27).Menurut(Wibisono,2007:34)CSRdapatdidefinisikansebagai:

Tanggungjawabperusahaankepadaparapemangkukepentinganuntuk

berlaku etis,meminimalkan dampak negatifdan memaksimalkan

dampakpositifyangmencangkupaspekekonomisosialdanlingkungan.

Dalamrangkamencapaitujuanpembangunanberkelanjutan3Pjugaperlu

diterapkandiantaranya:



42

1.Profit(Keuntungan)

Profit(keuntungan)merupakan unsurterpenting dan menjadi

tujuanutamadarisetiapkegiatanusaha.profitsendiripadahakikatnya

merupakan tambahan pendapatan yang dapatdigunakan untuk

menjaminkelangsunganhidupperusahaan.Sedangkanaktivitasyang

dapat ditempuh untuk mendongkrak profit antara lain dengan

meningkatkanproduktivitasdanmelakukanefiseinsibiaya,sehingga

perusahaanmempunyaikeunggulankompetitifyangdapatmemberikan

nilaitambahsemaksimalmungkin(Wibisono,2007:33).

2.People(MasyarakatPemangkuKepentingan)

Menyadaribahwamasyarakatmerupakanstakeholderpentingbagi

perusahaan,karenadukunganmereka,terutamamasyarakatsekitar,

sangat diperlukan bagi keberadaan,kelangsungan hidup,dan

perkembanganperusahaan,makasebagaibagianyangtakterpisahkan

denganmasyarakatlingkungan,perusahaanperluberkomitmenuntuk

berupayamemberikanmanfaatsebesar-besarnyakepadamereka.

Perludisadaribahwaoperasiperusahaanberpotensimemberikan

dampak kepada masyarakat,karenanya perusahaan perlu untuk

melakukanberbagaikegiatanyangmenyentuhkebutuhanmasyarakat

(Wibisono,2007:34).

3.Planet(Lingkungan)

Lingkunganadalahsesuatuyangterkaitdenganseluruhbidang

kehidupankita.Hubungankitadenganlingkunganadalahhubungan
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sebabakibat,dimanajikakitamerawatlingkungan,makalingkungan

punakanmemberikanmanfaatkepadakitasebaliknya,jikakita

merusaknya,makakitaakanmenerimaakibatnya.Namun,sebagian

besardarikitamasihkurangpedulidenganlingkungansekitar.Halini

disebabkankarenatidakadanyakeuntunganlangsungdidalamnya.

Maka, kita melihat banyak pelaku industri yang hanya

mementingkanbagaimanamenghasilkanuangsebanyak-banyaknyatanpa

melakukanupayaapapununtukmelestarikanlingkungan.Padahal,dengan

melestarikanlingkungan,merekajustruakanmemperolehkeuntungan

yang lebih,terutama darisisikesehatan,kenyamanan,disamping

ketersediansumberdayayanglebihterjaminkelangsungannya(Wibisono,

2007:37).

Mendongkrak laba dan meningkatkan pertumbuhan ekonomi

memang penting,namun takkalah pentingnya juga memperhatikan

pelestarianlingkungan.Disinilahperlunyapenerapankonseptriplebottom

lineatau3BL,yakniprofit,people,danplanet.Dengankatalain,“jantung

hati“bisnisbukanhanyaprofit(laba)saja,tetapijugapeople(manusia)

danjanganlupa,planet(lingkungan)(Wibisono,2007:37).

MenurutTheWorldBusinessCouncilforSustainableDevelopment

(WBCSD)dalam (Wibisono,2007:39)CorporateSocialResponsibility(CSR)

atautanggungjawabsosialperusahaandidefinisikansebagaikomitmen

bisnis untuk memberikan kontribusibagipembangunan ekonomi

berkelanjutan,melaluikerjasamadenganparakaryawansertaperwakilan
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mereka,keluarga mereka,komunitas setempatmaupun masyarakat

umum untuk meningkatkan kualitas kehidupan dengan cara yang

bermanfaatbaikbagisebuahperusahaanataupununtukpembangunan.

Berkaitan dengan pelaksanaan Corporate SocialResponsibility

(CSR)perusahaanbisadikelompokkankedalam beberapakategori.

Meskipun cenderung menyederhanakan realitas, tipologi ini

menggambarkan kemampuan dan komitmen perusahaan dalam

menjalankanCorporateSocialResponsibility(CSR)Pengkategoriandapat

memotivasiperusahaan dalam mengembangkan program Corporate

SocialResponsibility(CSR),dandapatpuladijadikancermindanguideline

untukmenentukanmodelCorporateSocialResponsibility(CSR) yang

tepat(Suharto,2007:119).Denganmenggunakanduapendekatan,ada

delapankategoriperusahaan.Perusahaanidealmemilikikategorireformis

danprogresif.Tentusajadalamkenyataannya,kategoriinibisasajasaling

bertautan.

1.Berdasarkanproporsikeuntunganperusahaandanbesarnyaanggaran

CorporateSocialResponsibility(CSR)

a)Perusahaan Minimalis.Perusahaan yang memilikiprofitdan

anggaran.

b)CorporateSocialResponsibility(CSR) yangrendah.Perusahaan

kecildanlemahbiasanyatermasukkategoriini.

c)Perusahaan Ekonomis.Perusahaan yang memilikikeuntungan

tinggi,namunanggaranCorporateSocialResponsibility(CSR)-nya
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rendah.Perusahaanyangtermasukkategoriiniadalahperusahaan

besar,namunpelit.

d)PerusahaanHumanis.Meskipunprofitperusahaanrendah,proporsi

AnggaranCorporateSocialResponsibility(CSR)nyarelatiftinggi.

Perusahaanpadakategoriinidisebutperusahaandermawanatau

baikhati.

e)PerusahaanReformis.Perusahaaninimemilikikeuntungandan

anggaran Corporate Social Responsibility (CSR)yang tinggi.

PerusahaansepertiinimemandangCorporateSocialResponsibility

(CSR) bukan sebagai beban,melainkan untuk menjadikan

perusahaanagarlebihmaju.

2.BerdasarkantujuanCorporateSocialResponsibility(CSR)apakahuntuk

promosiataupemberdayaanmasyarakat

a.PerusahaanPasif.PerusahaanyangmenerapkanCorporateSocial

Responsibility(CSR)tanpatujuanjelas,bukanuntukpromosi,

bukanpulauntukpemberdayaan,sekedarmelakukankegiatan

karitatif.PerusahaansepertiinimelihatpromosidanCorporate

SocialResponsibility(CSR)sebagaihalyangkurangbermanfaat

bagiperusahaan.

b.PerusahaanImpresif.CorporateSocialResponsibility(CSR)lebih

diutamakan untuk promosi daripada untuk pemberdayaan.

Perusahaansepertiinilebihmementingkan”tebarpesona”daripada

”tebarkarya”.
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c.PerusahaanAgresif.CorporateSocialResponsibility(CSR)lebih

ditujukan untuk pemberdayaan daripada promosi.Perusahaan

sepertiinilebihmementingkankaryanyatadaripadatebarpesona.

d.PerusahaanProgresif.PerusahaanmenerapkanCorporateSocial

Responsibility (CSR) untuk tujuan promosi dan sekaligus

pemberdayaan.PromosidanCorporateSocialResponsibility(CSR)

dipandangsebagaikegiatanyangbermanfaatdanmenunjangsatu-

samalainbagikemajuanperusahaan

ManfaatCorporate SocialResponsibility(CSR)bagiperusahaan

(HendrikBudiUntung,2007:7)adalahsebagaiberikut:

1.Memperhatikan dan mendongkrak reputasiserta citra merek

perusahaan.

2.Mendapatkanlisensiuntukberoperasisecaratotal.

3.Mereduksiresikobisnisperusahaan.

4.Melebarkanaksessumberdayabagioperasionalusaha.

5.Membukapeluangpasaryanglebihluas.

6.Mereduksibiaya,misalnyaterkaitdampakpembuanganlimbah.

7.Memperbaikihubungandenganstakeholders.

8.Meningkatkansemangatdanproduktivitaskaryawan.

9.Memperbaikihubungandenganregulator.

10.Peluangmendapatkanpenghargaan.

Dariberbagaimacam definisidiatas,dapatdiakatakanbahwa

tanggungjawabsosialperusahaanadalahmekanismetanggungjawab
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bagisuatuperusahaandalam rangkamencapaitujuanpembangunan

berkelanjutan serta meningkatkan citra guna kemajuan sebuah

perusahaan serta memberikan dampak positifterhadap masyarakat

sekitarbaikdarisegikeuntungan,lingkungandanmanusia.

2.7.1ManfaatCorporateSocialResponsibility(CSR)BagiPerusahaan

Dalam menjalankan tanggung jawab sosialnya,perusahaan

memfokuskan perhatian pada tiga hal,yaitu laba,masyarakat,dan

lingkungan.Denganmemperolehlaba,perusahaandapatmemberikan

devidenbagipemegangsaham,mengalokasikansebagianlabayang

diperolehgunamembiayaipertumbuhandanpengembanganusahadi

masadepan,sertamembayarpajakkepadapemerintah.Denganlebih

banyakmemberikanperhatiankepadalingkungansekitar,perusahaan

dapatikutberpartisipasidalamusaha-usahapelestarianlingkungandemi

terpeliharanyakualitaskehidupanumatmanusiajangkapanjang.

Perhatian kepada masyarakatdapatdilakukan dengan cara

melakukanaktivitas-aktivitassertapembuatankebijakan-kebijakanyang

dapatmeningkatkan kompetensiyang dimilikidiberbagaibidang.

Kompetensiyangmeningkatinipadagilirannyadiharapkanakanmampu

dimanfaatkanbagipeningkatankualitashidupmasyarakat(A.B.Susanto,

2009:13-14).Darisisiperusahaanterdapatberbagaimanfaatyangdapat

diperolehdariaktivitasCorporateSocialResponsibility(CSR)sepertiyang

diungkapkanolehA.B.Susanto(2009:14-16).
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Pertama,mengurangiresikodantuduhanterhadapperlakuantidak

pantas yang diterima perusahaan.Perusahaan yang menjalankan

tanggungjawabsosialnyasecarakonsistenakanmendapatkandukungan

luasdarikomunitasyangtelahmerasakanmanfaatdariberbagaiaktivitas

yangdijalankan.

Kedua,CorporateSocialResponsibility(CSR) dapatberfungsi

sebagaipelindungdanmembantuperusahaanmeminimalkandampak

burukyangdiakibatkansuatukrisis.Demikianpulaketikaperusahaan

diterpakabarmiringataubahkanketikaperusahaanmelakukankesalahan,

masyarakatakanlebihmudahmemahamidanmemaafkannya.

Ketiga,keterlibatandankebanggaankaryawan.Karyawanakan

merasabanggabekerjapadaperusahaanyangdimilikireputasiyangbaik,

yang secara konsisten melakukan upaya-upaya untuk membantu

meningkatkan kesejahteraan dan kualitas hidup masyarakat dan

lingkungansekitar.Kebanggaaninipadaakhirnyaakanmenghasilkan

loyalitas,sehinggamerekamerasalebihtermotivasiuntukbekerjalebih

kerasdemikemajuanperusahaan.Haliniberujungpadapeningkatan

kinerjadanproduktivitas.

Keempat,CorporateSocialResponsibility(CSR)yangdilaksanakan

secarakonsistenakanmampumemperbaikidanmempererathubungan

antaraperusahaandenganparastakeholder-nya.Kelima,meningkatkan

penjualansepertiyangterungkapdalam risetRoperSearchWorldwide,

yaitu bahwa konsumen akan lebih menyukaiproduk-produk yang
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dihasilkanolehperusahaanyangkonsistenmenjalankantanggungjawab

sosialnyasehinggamemilikireputasiyangbaik. Sepertiyangtelah

diungkapkan oleh AndreasLako (2011:7-8),secaraempiristernyata

perusahaanmeraupberkahberlimpahataukeuntunganyangsignifikan

karenaberinvestasidanmelaksanakanCorporateSocialResponsibility

(CSR)secaratulusdankonsisten.Manfaatekonomitersebutantaralain:

a.Sebagaiinvestasisosialyangmenjadisumberkeunggulanbagi

perusahaandalamjangkapanjang.

b.Memperkokohprofitabilitasdankinerjakeuanganperusahaan.

c.Meningkatkan akuntabilitas dan apresiasipositif positif dari

komunitasinvestor,kreditor,pemasok,dankonsumen.

d.Meningkatkankomitmen,etoskerja,efisiensi,danproduktivitas

karyawan.

e.Menurunyakerentanangejolaksosialdanresistensidarikomunitas

sekitarnyakarenadiperhatikansertadihargaiperusahaan.

f.Meningkatkanreputasi,goodwill,dannilaiperusahaandalamjangka

panjang.

2.7.2ManfaatCSRBagiStakeholderatauMasyarakat

PembangunanmasyarakatsecaraeksplisitdalamCorporateSocial

Responsibility(CSR)menurutdefinisidariTheWorldBusinessCouncilfor

SustainableDevelopmentdiukurberdasarkankenaikantarafhidupdari

masyarakat,denganmengacupadanilaikeadilandankesetaraanatas
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kesempatan, pilihan, partisipasi, timbal balik, dan kebersamaan.

Pembangunanmasyarakatyangdilakukandenganpemberdayaanjuga

termasuk dalam bidang pendidikan.Pelaksanaan Corporate Social

Responsibility(CSR) padamasyarakatsangatlahdibutuhkankarena

dalamprosespembangunanmasyarakat,untukmenanggulangipersoalan

-persoalan sosialmelibatkan 3 pilarekonomisebuah negara,yaitu

pemerintah,masyarakatdankorporasisepertiyangdiungkapkanoleh

Budiono(dalamMuktifajar,2009:228).

Situasiinikarenapadafaktanya,dieraglobalisasidanekonomi

pasarsaatini,perankorporasisangatdominandalam masyarakat.

Korporasibersama-samadenganpemerintahharusberusahamengurangi

kemiskinan,meningkatkan standar kehidupan,dan secara umum

memajukanpembangunanmasyarakat.Terdapattigatingkatkegiatan

programCorporateSocialResponsibility(CSR)dalamusahamemperbaiki

kesejahteraanmasyarakat(dalamEkoMurdiyanto,2012:47-50)yakni:

1.Kegiatanprogram CorporateSocialResponsibility(CSR) Bersifat

Charity

Bentuk kegiatan seperti ini ternyata dampaknya terhadap

masyarakathanyalahmenyelesaikanmasalahsesaat.Hampirtidakada

dampakpada peningkatan kesejahteraan masyarakat,selain lebih

mahal,dampakjangkapanjangtidakoptimaluntukmembentukcitra

perusahaan,darisisibiaya,promosikegiatansamamahalnyadengan

biayapublikasikegiatan.Walaupunmasihsangatrelevan,tetapiuntuk
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kepentinganperusahaandanmasyarakatdalam jangkapanjanglebih

dibutuhkanpendekatanCorporateSocialResponsibility(CSR) yang

berorientasi pada peningkatan produktifitas dan mendorong

kemandirianmasyarakat.

2.Kegiatanprogram CorporateSocialResponsibility(CSR) Membantu

UsahaKecilSecaraParsial.

Saatinimakinbanyakperusahaanyangmenyadaripentingnya

pendekatanCorporateSocialResponsibility(CSR)yangberorientasi

pada peningkatan produktifitas dan mendorong kemandirian

masyarakat,salahsatubentukkegiatannyaadalahmembantuusaha

kecil,tetapibentukkegiatan tersebutmasih parsial,memisahkan

kegiatanprogramyangbersifatpendidikan,ekonomi,infrastrukturdan

kesehatan.Walaupunlebihbaikternyatapadatingkatmasyarakat

kegiataninitidakdapatdiharapkanberkelanjutan,bahkancenderung

meningkatkankebergantunganmasyarakatpadaperusahaan,sehingga

efek pada pembentukan citra ataupun usaha untuk menggalang

kerjasamadenganmasyarakattidakdidapatsecaraoptimal.

3.KegiatanprogramCorporateSocialResponsibility(CSR)Berorientasi

e MembangunDayaSaingMasyarakat.

ProgramCorporateSocialResponsibility …(CSR)akanmemberi

dampakgandauntukperusahaandanmasyarakatkarena:

(1) Dariawaldirancang untuk meningkatkan produktifitas

(sebagaiukurandatasaing)gunameningkatkandayabelisehingga
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meningkatkanaksespadapendidikandankesehatanjangkapanjang,

untukituperludiberikanpenekananpadakeberlanjutanpenguatan

ekonomisecaramandiri(berjangkawaktuyangjelas/mempunyaiexit

policyyangjelas).

(2) Untuk memberikan ungkitan besar pada pendapatan

masyarakatmakakegiatanperkuatandilakukanpadarumpunusaha

spesifikyangsalingterkaitdalamrantainilai,setiappelakupadamata

rantainilaipada dasarnya adalah organ ekonomiyang hidup,

perkuatan dilakukan untuk meningkatkan metabolisme (aliran

informasibarang,jasa,uang,informasidanpengetahuan)dalam

sistemyanghiduptersebutyangpadagilirannyaakanmeningkatkan

performance setiap organ. Pendekatan Corporate Social

Responsibility(CSR)yangcerdas(smart)adalahdenganmengambil

peran sebagaifasilitatif sehingga kegiatan CSR lebih efesien

memberikandampakmaupunusahadalamsaturantainilai.

(3) Program pendidikan,kesehatan,dan infrastruktur dirancang

sinergisdenganpenguatanekonomisehinggamampumeningkatkan

indekspembangunan manusiapadatingkatlokal.Dalam upaya

meningkatkankepedulianterhadapmasyarakatsekitar,adaberbagai

macam kegiatanyangdapatdilakukanolehperusahaandengan

memberdayakanmasyarakatdalam berbagaibidangsepertiyang

diungkapkanEkoMurdiyanto(2012:47-50),yaitu:

(a)Pengembangan Ekonomi,misalnya kegiatan dibidan pertanian,
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peternakan,koperasidanUsahaKecilMenengah(UKM).

(b)KesehatandanGiziMasyarakatmisalnyapenyuluhan,pengobatan,

pemberian gizibagibalita,program sanitasimasyarakatdan

sebagainya.

(c)PengelolaanLingkungan,misalnyapenangananlimbah,pengelolaan

sampah rumah tangga, reklamasi dan penanganan dampak

lingkunganlainnya.

(d)Pendidikan,KetrampilandanPelatihan,misalnyapemberianbeasiswa

bagisiswaberprestasidansiswatidakmampu,magangataujob

training,studibanding,peningkatan ketrampilan,pelatihan dan

pemberiansaranapendidikan.

(e)Sosial,budaya,agamadaninfrastrukturmisalnyakegiatanbaktisosial,

budayadankeagamaansertaperbaikaninfrastrukturdiwilayah

masyarakatsetempat.

2.8BaganKerangkaPemikiran

LorinSoloHotel StrategiKomunikasiPublicRelations

ProgramCorporateSocialResponsibility

“LorinBerbagi”

CitradanReputasiPositifPerusahaan

Padadasarnyaperusahaan(LorinSoloHotel)melakukanaktivitas

dalamrangkamencapaitujuanperusahaanyangtidaklainadalahmencari
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keuntunganyangsebesar-besarnya.Aktivitasyangdilakukanperusahaan

akanmenghasilkandampakyangtidakhanyadirasakanolehperusahaan,

tetapijugapihaklainyangmemilikikepentinganlangsungmaupuntidak

langsungterhadapperusahaan(stakeholder).

Stakeholderdapatdiklasifikasikan menjadidua,yaitu inside

stakeholderdanoutsidestakeholder.Insidestakeholdersterdiridari

pemegangsaham(stockholder),paramanager(managers)dankaryawan

(employees).Outsidestakeholdersterdiridaripelanggan(customers),

pemasok(suppliers),pemerintah

(government),masyarakatlokal(localcommunities)danmasyarakat

secaraumum

(generalpublic).

Perusahaanmerupakanbagiandarimasyarakatsehinggatidak

akanlepas

dari lingkungan dan masyarakat. Pelaksanaan Corporate Social

Responsibility diungkapkan kepada masyarakat luas dan

disosialisasikandalam berbagaicara

melaluilaporantahunan(annualreport),laporankhususdalam website

perusahaan,mediacetak,mediaelektronikdansebagainya.Perusahaan

akanmendapatkanbanyakmanfaatdenganmenerapkanCorporateSocial

Responsibility.

PengaruhCorporateSocialResponsibility(CSR)dalam program “Lorin

Berbagi” terhadap nilai perusahaan pertanggung jawaban sosial
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perusahaandiungkapkanantaralaindidalam laporanyangdisebut

sustainability reporting (laporan keberlanjutan). Corporate Social

Responsibility(CSR)dapatmenjadiberkelanjutanapabilaprogram yang

dibuatolehsuatuperusahaanbenar-benarmerupakankomitmenbersama

darisegenapunsuryangadadidalamperusahaanitusendiri.

Penerapan

corporatesocialresponsibility(CSR)padaakhirnyaakanmendatangkan

keuntunganbagiperusahaan.Perusahaanyangmelaksanakantanggung

jawabsosialnya,secaratidaklangsungdapatmeningkatkankepercayaan

konsumen serta menciptakan citra (image) yang baik dihadapan

konsumenpadakhususnyadanmasyarakatpadaumumnya.Kepercayaan

masyarakatdancitrayangbaikdapatmenjadisuatuinvestasibagi

perusahaankarenapadaakhirnyadapatmeningkatkanpenjualanproduk

ataujasasehinggaprofityangdiperolehjugaakanmeningkat.

Kerangka pemikiran dirumuskan berdasarkan harapan bahwa

penerapan

CorporateSocialResponsibility(CSR)pada“programlorinberbagi”dapat

meningkatkancitrapositifperusahaandikalanganmasyarakatmaupun

caloncustomer,sehinggadapatmemberikanmanfaatkepadaperusahaan

dalam meningkatkankunjungancustomerkeLorinHotelSolo,maupun

untuk mensejahterakan masyarakat serta lingkungannya dan

mensejahterakansemuastakeholderyangterkaitdenganperusahaan.

Penelitian inidilakukan intensif,terinci,dan mendalam untuk
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menelitistrategipublicrelationsLorinSoloHoteldalammembanguncitra

perusahaan(studikasusprogram CorporateSocialResponsibility“Lorin

Berbagi”).Berdasarkanpenelitianyangtelahditetapkanmakapenelitian

yang digunakan yaitu penelitian kualitatifdengan jenis pendekatan

deskriptif.Penelitian deskriptifhanyalah memaparkan situasiatau

peristiwa,penelitianinitidakmencariataumenjelaskanhubungan,tidak

mengujihipotesisataumembuatprediksi.

PerlunyakajianpenerapanCorporateSocialResponsibility (CSR)

bidangCorporateSocialResponsibility (CSR)“LorinBerbagi”inidilatar

belakangi adanyadugaanmengenaikefektivitasanCorporateSocial

Responsibility (CSR) dalam membanguncitraperusahaan.Beserta

hambatan-hambatanyangmungkinterjadidalampelaksaannya.sehingga

patutditeliti.


