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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Public Relations
Public relations adalah salah satu metode komunikasi yang saat ini semakin kuat berkembang. Setiap perusahaan baik disadari maupun tidak, selalu membutuhkan seorang praktis PR yang handal. Hal ini dikarenakan bahwa seorang PR merupakan media menyambung antara perusahaan dengan publiknya.

Pada hakikatnya PR adalah kegiatan komunikasi secara dua arah (two way communication), dimana arus komunikasi timbal balik harus dilakukan dalam kegiatan PR (Soemirat & Ardianto, 2004)
Menurut Seidel (dalam Soemirat & Ardianto 2004) “PR adalah proses yang kontinyu dan usaha-usaha manajemen untuk memperoleh goodwill (kemauan baik) dan pengertian dari pelanggan, pegawai dan publik yang lebih luas, ke dalam mengadakan analisis dan perbaikan diri sendiri, sedang keluar memberikan pernyataan-pernyataan” (Seidel dalam Soemirat & Ardianto, 2004 : 12). Sementara itu menurut Bonham dalam Abdurachman (2001). “PR adalah suatu seni untuk menciptalan pengertian publik yang lebih baik, yang dapat emmperdalam kepercayaan publik terhadap seseorang atau suatu organisasi/ badan)” (Bonham dalam Abdurachman, 2001 : 25).

Berdasarkan definisi di atas dapat kita lihat bahwa tujuan mendasar dari kegiatan PR adalah menciptakan sikap saling pengertian antara perusahaan dengan para pelanggannya. Oleh karena itu, idealnya seorang praktisi PR dapat membujuk dan mempengaruhi publik, karena perubahan sikap dan perilaku publik merupakan umpan balik dari komunikasi yang dilakukan PR.
2.1.1 Publik dari Public Relations
Secara umum publik dalam public relations terdiri dari 2 kategori yaitu publik internal dan publik eksternal. Namun beberapa ahli PR membaginya dalam beberapa kategori berdasarkan waktu, dan kepentingannya. Salah satunya adalah Khasali (1994) dalam Iriantara (2004), yang membagi publik menjadi beberapa kelompok, yaitu:

1. Publik internal dan publik eksternal. Publik internal adalah publik yang berada di dalam organisasi, seperti karyawan, manajer dan pemegang saham. Publik eksternal adalah publik yang berada di luar organisasi, seperti bank atau pemasok

2. Publik primer, sekunder dan marjinal. Dalam menjalankan kampanye public relations tentunya tidak semua stake holder akan di terpa oleh pesan-pesan yang di sampaikan, sehingga di susunlah prioritas. Berdasarkan prioritas itu, maka di tetapkan mana publik primer yang merupakan publik yang paling penting, publik yang kurang penting atau publik sekunder, dan publik yang bisa diabaikan, yakni publik marjinal

3. Publik tradisional dan publik masa depan. Publik tradisional adalah publik yang pada saat sekarang sudah berhubungan dengan organisasi seperti karyawan dan pelanggan. Sedangkan publik masa depan adalah publik yang pada masa depan diperkirakan akan memberikan pengaruhnya pada organisasi, seperti para mahasiswa, peneliti, dan konsumen potensial.
4. Proponents, opponents dan uncommitted. Di antara publik-publik itu, tentu ada publik yang menentang organisasi (opponents), yang berpihak pada organisasi (proponents) dan publik yang tak perduli (uncommitted)  

5. Silent majority dan vocal majority. Dari kalangan publik yang menentang atau memihak organisasi tentu ada yang menyatakan penentangan atau dukungannya secara vokal, namun ada pula yang mengatakannya secara pasif (silent) (Iriantara,2005:50).
Dari pengkategorisasian di atas dapat kita ketahui bahwa publik internal dan eksternal dibagi berdasarkan posisi/ keberadaan publiknya, sementara publik di kategorikan berdasarkan kepentingan diantaranya publik primer, sekunder, marjinal, proponents, opponents, uncummited, silent mayority dan vocal mayority. Untuk publik tradisional dan publik masa depan dibedakan berdasarkan waktu ketika berhubungan dengan organisasi atau suatu perusahaan.

2.1.2 Fungsi, Tugas dan Tujuan Public Relations 

Menurut Jefkins (1999) tugas utama seorang public relations adalah menciptakan dan memelihara saling pengertian, maksudnya untuk memastikan bahwa organisasi tersebut senantiasa dimengerti oleh pihak-pihak lain yang turut berkepentingan. PR juga bertujuan untuk membuat saling adanya pengertian diantara pihak-pihak yang berkepentingan. Hal itu dimaksudkan agar terjadi komunikasi dua arah yang baik. Selain tujuan yang baik dijabarkan di muka, public relations juga memiliki beberapa fungsi manajerial.

Menurut Cutlip, Center dan Canfeld (1982) dalam Ruslan (2005) fungsi public relations dapat dirumuskan sebagai berikut :
1. Menjunjung aktivitas utama manajemen dalam mencapai tujuan bersama (fungsi merekat pada manajemen lembaga/ organisasi)

2. Membina hubungan yang harmonis antara Badan/ Organisasi dengan publiknya yang merupakan khalayak sasaran

3. Mengidentifikasikan segala sesuatu yang berkaitan dengan opini, persepsi, dan tanggapan masyarakat terhadap badan/ organisasi diwakilnya atau sebaliknya

4. Melayani keinginan publiknya dan memberikan sumbang saran kepada pimpinan manajemen demi tujuan dan manfaat bersama

5. Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik dan mengatur arus informasi; publikasi serta pesan dari badan/ organisasi publiknya atau sebaliknya, demi tercapainya citra positif bagi kedua belah pihak.

Melihat dari rumusan fungsi PR di atas dapat dilihat bahwa PR menitikberatkan pada penciptaan dampak yang menyenangkan pada publik perusahaannya, PR menjunjung kegiatan manajemen dan menjalin hubungan yang baik dan harmonis baik ke dalam (orang-orang di dalam perusahaan) maupun ke luar (orang-orang yang berada di luar perusahaan).

Dengan adanya hubungan yang baik tersebut diharapkan komunikasi pun terjalin dengan baik dan menghasilkan dampak timbal balik yang baik pula PR juga berfungsi melayani publik dengan memberikan informasi yang berkenaan dengan perusahaan tempat PR bernaung. Memberikan keterangan/ penjelasan kepada publik dengan jujur akan menimbulkan opini publik yang menguntungkan bagi kelangsungan hidup badan itu. Hal itu dilakukan karena publik akan merasa diikutsertakan dan well-informed dalam usaha-usaha/ kegiatan-kegiatan perusahaan.
Melihat dari penjabaran fungsi PR dimuka, dapat kita ketahui terdapat 2 ruang lingkup tugas PR, yaitu kedalam dan keluar. Menurut Soemirat dan Ardianto (2004) Tugas PR ke dalam adalah membina mental karyawan agar dalam diri mereka tumbuh ketaatan, kepatuhan, dan dedikasi terhadap lembaga/ perusahaan dimana mereka bekerja, menumbuhkan semangat korps atau kelompok yang sehat dan dinamis, mendorong tumbuhnya kesadaran lembaga/ perusahaan.
Sementara tugas PR keluar adalah mengusahakan tumbuhnya sikap dan citra (image) publik yang positif terhadap segala kebijakan dan langkah tindakan organisasi/ perusahaan (Seomirat dan Ardianto, 2004 : 89). Berdasarkan pengertian, fungsi dan tujuan di atas dapat kita ambil kesimpulan bahwa PR selalu berupaya membentuk citra positif suatu organisasi/ perusahaan dimata publiknya. Menurut Seitel (dalam Soemirat & Ardianto, 2004), kebanyakan perusahaan juga meyakini bahwa citra positif adalah esensial, sukses yang berkelanjutan dan dalam jangka panjang (Seitel dalam Soemirat & Ardianto, 2004 : 111).
Menurut Canton (dalam Sukadentel, 1990) yang ditulis dalam Soemirat & Ardianto (2004) bahwa citra adalah “Image : the impression, the felling, the conception which the public has of a company; a concioussly creatde impression of an object, person or organization.” (citra adalah kesan, perasaan, gambaran diri publik terhadap perusahaan, kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organisasi) (Soemirat & Ardianto, 2004 : 111-112). Jadi, ungkap Sukadentel, citra itu dengan sengaja perlu diciptakan agar bernilai positif atau istilah lain adalah Favorable opinion.
Menurut Anggoro (2005) terdapat beberapa jenis citra, yakni :

1. Citra bayangan (mirror image) 
Adalah citra yang dianut oleh orang – orang yang berada dalam suatu organisasi, mengenai pandangan luar terhadap organisasinya.
2. Citra yang berlaku (current image)

Adalah suatu citra atau pandangan yang melekat pada pihak – pahak luar mengenai suatu organisasi. 

3. Citra harapan (wish image)

Adalah suatu citra yang diinginkan oleh pihak manajemen 

4. Citra perusahaan (corporate image)

Adalah citra dari suatu organisasi secara keseluruhan, bukan hnya terbatas pada produk dan pelayanannya saja atau yang biasa dikenal dengan citra lembaga.
5. Citra majemuk (multiple image)

Adalah citra yang muncul dari berbadai unit atau individu yang berdasar atas perangai dan prilaku itu sendiri, sehingga citra yang terbentuk belum tentu sama dengan citra organisasi atau perusahaan secara keseluruhan. 
2.1.3 Marketing Public Relations (MPR)
Public Relations (PR) dapat memperluas peranannya dalam bidang pemasaran produk dan jasa. Banyak pengelola marketing menerapkan PR sebagai pendukung unsur promosi dalam Marketing Mix (bauran pemasaran terdiri dari product, price, place, promotion) (Seitel dalam Soemirat & Ardianto, 2004 : 153). PR digunakan dalam perencanaan Marketing untuk mencapai sejumlah sasaran :
1. Membantu perusahaan dan nama produknya agar lebih dikenal.

2. Membantu mengenalkan produk baru atau peningkatan produk.

3. Membantu meningkatkan suatu produk life style, contohnya menyempurnakan pesan iklan dan promosi penjualan dengan menambah informasi baru.

4. Mencari pangsa pasar baru dan memperluas keberadaannya.
5. Memantapkan semua image (citra) yang positif bagi produk dan usahanya.


(Soemirat & Ardianto, 2004 : 154)
Begitu erat dan pentingnya kerjasama antara bidang Public Relations dan Marketing. Sehingga ada istilah untuk menggabungkan keduanya yang disebut Marketing Public Relations (MPR). Menurut Harris (dalam Soemirat, 2004) :
“MPR merupakan proses dari perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi program-program yang mendorong minat beli serta kepuasan konsumen, melalui penyampaian informasi dan kesan yang meyakinkan, dalam usaha memperlihatkan bahwa prusahaan dan produk-produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan, kepentingan dan minat konsumen” (Harris dalam Soemirat & Ardianto, 2004 : 154).

MPR memperkuat fungsi manajemen perusahaan dan mendukung tujuan pemasaran. Oleh karena itu, MPR senantiasa memperhatikan strategi pemasaran, diikuti pengembangan sarana dan hasil secara langsung yang berhubungan dengan pembelian dan penjualan. Sehingga penanggung jawab tertingginya adalah manajer pemasaran objektif dalam kegiatan MPR adalah mendukung objektif dibidang pemasaran.

Melihat dari fungsi MPR diatas maka secara tersirat MPR berfungsi merangsang pembelian dan kepuasan konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat dipercaya dan melalui pembangkitan kesan-kesan. Oleh karena itu, MPR menggunakan berbagai sarana dalam upaya memberikan informasi yang lebih rinci dan lengkap dalam rangka membangun citra perusahaan dan produk, ataupun menunjang dan melengkapi kegiatan periklanan.
2.1.4 Corporate Public Relations (CPR)
Corporate Public Relations (CPR) merupakan praktik Public Relation “murni” yang dilakukan organisasi dan berada di bawah chief executive officer (CEO) organisasi dan mendukung objektif organisasi (Iriantara, 2004). CPR memiliki fungsi sebagai fungsi manajemen perusahaan dan mendukung tujuan perusahaan. Oleh karena itu, MPR dan CPR adalah mitra yang saling mendukung dan mempengaruhi. Dalam menjalankan kegiatannya, orang-orang pemasaran bisa meminta bantuan CPR karena keahliannya yang murni di bidang PR.
Dalam melaksanakan tugasnya, seorang CPR selalu berhubungan dengan publik-publik perusahaan diantaranya mengadakan hubungan dengan pemerintah seperti mempercepat proses prosedur perijinan, memperoleh dukungan-dukungan moril dan ijin-ijin ilegal lainnya, mengadakan hubungan dengan komunitas masyarakat sekitar dalam masalah polusi, keamanan, fasilitas sosial, berhubungan dengan media melalaui press release, press conference, media tour, interview, berhubungan dengan Bank dan para pemimpin opini.
Selain berhubungan dengan Public external, CPR juga mengadakan hubungan dengan para public internal. Yang dimaksud public internal disini adalah karyawan, para pemegang saham, dan staff direksi. Seorang CPR juga harus mampu mengatasi krisis, baik ketika perusahaan menurun dan krisis yang.
Menurut Iriantara (2004), perbedaan diantara MPR dan CPR secara struktural terletak pada posisi dalam organisasi. MPR berada dibawah manajer pemasaran, sementara CPR berada dalam sebuah staff khusus dibawah CEO atau direktur utama atau presiden direksi. Hal ini dilakukan karena CPR mempunyai tugas yang sangat sensitif, yakni menjaga kepuasan para stake holders termasuk pemegang saham dan pemerintah lebih jauh lagi CPR bertanggung jawab terhadap pencegahan dan pemecahan krisis yang dapat mematikan perusahaan (Soemirat & Ardianto, 2004 : 157). Oleh karena itu dapat kita tarik kesimpulan, seorang CPR membutuhkan kedekatan dan dukungan penuh dari pimpinan puncak.
2.1.5 Media Public Relations
Pemilihan media menjadi hal yang cukup penting dalam mendukung kesuksesan strategi public relations, hal yang harus diperhatikan dalam memilih media selain situasi yang jelas, ialah tujuan dan jenis khalayak yang hendak dituju. Menurut Jefkins (1990) terdapat 12 media pokok dalam humas, yakni :

a. Media pers : media ini terdiri dari berbagai korang yang beredar di masyarakat secara umum, baik secara regional ataupun rasional

Contoh : koran, majalah-majalah, buku petunjuk khusus, dll.

b. Audio visual : media ini terdiri dari slide dan kaset video, atau film dokumenter

c. Radio : meliputi semua jenis radio mulai dari yang berskala lokal, nasional hingga internasional baik dipancarkan secara luas maupun yang dikemas secara khusus

d. Televisi : meliputi semua televisi nasional, regional hingga televisi internasional

e. Pameran : dalam melaksanakan suatu program atau kampanye humas para praktisi juga sering memanfaatkan acara pameran

f. Bahan cetakan : yaitu berbagai macam barang cetakan yang mendidik, informatif, dan menghibur yang disebarkan dalam berbagai bentuk guna mencapai tujuan tertentu

g. Penerbitan buku khusus : biasanya berisi berbagai macam mengenai seluk beluk organisasi atau cara penggunaan suatu produk

h. Surat langsung : surat yang lazimnya digunakan sebagai pesan penyampai kehumasan, selain tokoh dan pribadi tertentu, surat ini juga dikirimkan kepada lembaga-lembaga

i. Pesan lisan : biasanya dilakukan secara langsung atau tatap muka

j. Pemberian sponsor : perusahaan melaksanakan kegiatan humasnya melalui pendanaan suatu acara

k. Jurnal internal : jurnal yang dibuat oleh perusahaan yang ditujukan untuk karyawannya atau untuk orang yang berhubungan dengan perusahaan

l. Ciri khas (house style) dan identitas perusahaan (corporate identity) dimana dalam pembuatannya disesuaikan dengan karakter organisasinya.

PR selalu dengan berhubungan dengan berbagai macam pihak dalam setiap kegiatannya, tentu saja pihak-pihak tersebut memiliki kepentingan dan kebutuhan yang berbeda-beda, sehingga dalam penggunaan media pun berbeda-beda.
Media di atas adalah beberapa media yang dapat digunakan oleh seorang praktisi PR dalam kegiatannya. Tentu saja penggunaan media harus disesuaikan dengan sasaran agar tepat guna dan efisien, karena itu seorang PR haruslah jeli dalam menganalisis kepentingan dan kebutuhan sasarannya, serta kesesuaian penggunaan media pada sasaran tersebut.

2.2 Strategi Public Relations
Menurut Abeng (1990) dalam Soemirat & Ardianto (2004) keterbukaan sistem ekonomi Indonesia membawa dampak yang juga berakibat terhadap aspek ketergantungan ekonomi dan dunia usaha nasional. Saat ini pertumbuhan ekonomi dan dunia usaha Indonesia tidak lagi mengandalkan sumber-sumber alam yang berlimpah, tetapi justru pengembangan citra dan kemampuan teknologi yang akan menentukan keberhasilan dunia usaha Indonesia (Soemirat & Ardianto, 2004:7-8). Adanya persaingan dan keinginan menjadi yang terbaik di dunia perdagangan membutuhkan suatu strategi.
Menurut Quin (1992) dalam Iriantara, 2004 strategi merupakan “pola atau rencana yang mengintegrasikan tujuan pokok, kebijakan, dan rangkaian tindakan sebuah organisasi kedalam satu kesatuan yang kohesif” (Quins dalam Iriantara, 2004 : 12). Sedangkan Steiner dan Miner (1997) menyatakan, bahwa strategi mengacu pada “formulasi misi, tujuan dan objektif dasar organisasi diperlukan untuk memastikan bahwa strategi di implementasikan untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi” (Steiner dan Minner dalam Iriantara, 2004 : 12).
Menurut Adnanputra dalam Ruslan (2005).
“Strategi adalah bagian terpadu dari suatu rencana (plan), sedangkan rencana merupakan produk dari suatu perencanaan (planning), yang pada akhirnya perencanaan adalah salah satu fungsi dasar dari proses manajemen.” (Ruslan, 2005 : 123).

Sementara menurut Kasali (2005), kata strategi sendiri mempunyai pengertian yang terkuat dengan hal-hal seperti kemenangan, kehidupan dan daya juang (Soemirat & Ardianto, 2004)
Menurut Grunig (2001) dalam Iriantara (2004), “satu- satunya yang membedakan antara public relations jempolan dengan public relations  biasa- biasa  saja adalah partisipasi dalam manajemen strategis” (Grunig dalam Iriantara, 2005:69). Karena bila para praktisi public relations terlibat dalam proses manajemen strategis, maka objektif dari perusahaan dapat dijabarkan dalam strategi operasional public relations.
Setiap perusahaan akan menentukan rencana strategisnya dalam kurun waktu tertentu ke depan sebagian besar membuatnya 5 – 10 tahun, namun tidak jarang pula yang menargetkan 10 – 25 tahun. Rencana jangka panjang inilah yang menjadi pegangan PR dalam menyusun berbagai rencana teknis, dan langkah-langkah komunikasi yang diambil sehari-hari. Untuk dapat bertindak strategis kegiatan PR harus menyatu dengan visi dan misi organisasi/perusahaannya.
Menurut Cutlip & Center (dalam Kasali dan Abdurachman) proses PR sepenuhnya mengacu kepada pendekatan manajerial. Proses ini terdiri dari : fact finding, planning, communication dan  evaluation (Abdurachman dalam Soemirat & Ardianto, 2004 : 90)
a. Fact Finding

Yaitu pencarian fakta/data-data yang relevan sebelum melakukan suatu tindakan/ kegiatan. Pencarian ini dilakukan agar ketika seseorang praktisi PR melaksanakan tugas-tugasnya, ia mengetahui apa yang diperlukan oleh publiknya, bagaimana publiknya memandang perusahaan tempat PR tersebut berada, mengapa publik bersikap demikian, dan lain-lain.

Dengan mengetahui keadaan publiknya seorang praktisi PR dapat membuat program-program perencanaan yang sesuai dengan kondisi publik / masalah, sehingga kesalahan dalam menangani publik tersebut dapat di tekan seminimal mungkin. Dengan kata lain strategi yang dilakukan akan tepat sasaran.

Dalam melakukan fact finding (pencarian fakta) seorang praktisi public relations dapat melakukan beberapa hal seperti;

1. Mengetahui opini tentang perusahaan, yang diperoleh dari kliping media massa dalam kurun waktu kurun tertentu dengan melakukan penelitian terhadap bahan yang dipublikasikan perusahaan, wawancara dan lain-lain.

2. Menelusuri dokumen resmi perusahaan dan mempelajari perubahan yang terjadi secara historis.

3. Melakukan analisis SWOT (Strenghts/ Kekuatan, Weakness/ Kelemahan, Opportunities / Peluang, dan Threats / Ancaman). 

Public relations perlu melakukan analisis yang berbobot mengenai persepsi dari luar dan dalam perusahaan atas SWOT yang dimilikinya. Komponen Strenghts dan Weakness dikaji dari unsur-unsur yang berasal dari dalam perusahaan. Sedangkan kedua komponen lainnya Opportinities dan Threats dikaji dari lingkungan dimana perusahaan / Organisasi berada (Soemirat & Ardianto, 2004 : 91)

4. Menganalisis iklim umum sikap dan relasi organisasi dengan   lingkungannya (Iriantara, 2004 : 54).
5. Menganalisa kondisi opini dan sikap setiap kelompok terhadap organisasi.
b. Planning
Berdasarkan fakta membuat rencana tentang apa yang harus dilakukan dalam menghadapi berbagai masalah itu. Untuk menghindarkan kegagalan dalam melaksanakan tugasnya, seorang praktisi PR harus memiliki perencanaan yang baik selain memikirkan anggaran yang diperlukan. Ada beberapa hal yang harus diperhatikan dalam tahap perencanaan ini, yaitu :
1. Sender atau komunikator (encoder)
Komunikator dapat berupa seorang individu yang mewakili suatu badan atau instansi, merupakan suatu nilai lebih bila komunikator ini telah dikenal publiknya. Seorang komunikator juga harus memiliki sikap tanggung jawab dalam menjalankan tugas

2. Message (pesan)

Dalam tahap perencanaan ini pesan yang disampaikan haruslah jelas dan mudah di pahami pembaca. Pesan dapat disampaikan secara lisan, tertulis, bahkan menggunakan gambar-gambar. Pada penyusunan pesan kali ini sebaiknya mengacu pada proses pendekatan A.A procedure, dimana pesan ini dimulai dengan membangkitkan perhatian (attention). Dalam langkah awal ini komunikator harus menimbulkan daya tarik komunikator (source attractiveness). Satu hal yang perlu diperhatikan dalam membangkitkan perhatian ini ialah dihindarkannya kemunculan imbauan yang negatif (Effendy, 2003). Menurut Mc Guire dalam Effendy (2003), himbauan negatif ini adalah anxiety arounsing, yaitu rasa takut akan bahaya sehingga mempertinggi motivasi untuk melakukan tindakan preventif. Dalam pihak rasa takut tersebut dapat berbentuk permusuhan pada komunikator atau tidak menaruh perhatian sama sekali.  Dengan membangkitkan perhatian awal, maka akan menimbulkan minat (interest) komunikan untuk mengetahui lebih lanjut mengenai isi pesan tersebut. Minat ini merupakan derajat yang lebih tinggi dari perhatian. Minat juga merupakan kelanjutan dari perhatian yang merupakan titik tolak bagi tumbuhnya hasrat (desire).
Bila isi pesan sesuai dengan apa yang dibutuhkan oleh komunikan maka diharapkan akan menimbulkan hasrat untuk melakukan apa yang disampaikan oleh komunikator, karena jika hanya hasrat saja pada diri  komunikasn, bagi komunikator belum berarti apa-apa, sebab proses tersebut harus dilanjutkan dengan datangnya keputusan (decision) yakni keputusan (decision) untuk melakukan kegiatan (action) sebagaimana diharapkan komunikator. Oleh karena itu, bila keputusan yang diambil komunikan sesuai dengan isi pesan maka komunikan akan melakukan aksi, namun bila tidak sesuai maka ia tidak akan melakukan aksi.

3. Pemilihan media yang tepat dalam setiap kegiatan PR disebuah perusahaan menjadi pendukung keberhasilan suatu program PR. Pemilihan media ini disesuaikan dengan kebutuhan dan kondiisi sasaran dari program tersebut. Media – media yang biasa digunakan dalam sebuah perencanaan program PR antara lain, telepon, surat, fax, email, bulletin, koran, radio, dan televisi.
4. Komunikan 

Komunikan ialah orang yang akan menerima pesan tersebut dengan mengetahui komunikan yang dituju, seorang praktisi PR akan berusaha mencari tahu apa yang dibutuhkan oleh komunikan tersebut. Dengan demikian pengemasan pesan akan lebih mengena, komunikan dapat berupa individu, kelompok, bahkan masa.

Dalam merumuskan perencanaan seorang PR tetap harus berpegang pada visi, misi dan kebijakan perusahaan.  
c. Communications
Adalah rencana yang disusun dengan baik sebagai hasil pemikiran yang matang berdasarkan fakta atau data tadi, kemudian dikomunikasikan atau dilakukan kegiatan operasional.

Pada tahap ini, peringkat-peringkat public relations seperti publisitas, iklan dan kegiatan karyawan mulai dijalankan. Ini merupakan tahap public relations yang paling kasat mata.

d. Evaluation

Adalah mengadakan evaluasi tentang suatu kegiatan, apakah tujuan sudah tercapai atau belum. Evaluasi dapat digunakan secara kontinyu. Hasil evaluasi ini menjadi dasar kegiatan PR berikutnya.
Evaluasi ini dimulai dari adanya umpan balik dari publik yang kemudian dilakukan evaluasi dan penyesuaian. Bagaimanapun kondisi akan terus berubah dan public relations berfungsi memberi sumbangan sekaligus dipengaruhi perubahan, sehingga menjadi penting untuk terus mengkaji publik. Ini membantu untuk menilai hasil dan mengembangkan sekaligus menyempurnakan program-program Public Relations.

Proses PR di atas memperlihatkan dengan jelas bahwa pelaksanaan tugas PR bukan semata-mata melakukan aksi, melainkan memutuhkan rencana-rencana dan diikuti langkah-langkah pengendalian melalui proses evaluasi. Dengan sebuah strategi, diharapkan PR mampu menciptakan komunikasi yang efektif ialah komunikasi yang mampu mengubah sikap, opini dan perilaku publik demi kepentingan perusahaan yang diwakilinya (Juliyana, 2006).

2.2.1 Pelayanan Prima (Service of Excellence)

Tantangan dan perubahan yang luar biasa cepat  di era globalisasi ini ditambah dengan membanjirnya informasinya melalui berbagai alat atau media komunikasi serba canggih, cepat, dan akurat memiliki pengaruh cukup besar terhadap peranan public relations. Berbagai upaya pun dilakukan untuk dapat mempertahankan loyalitas serta kepercayaan publiknya agar citra positif dapat tetap terjaga. Salah satunya dengan menghadirkan pelayanan prima (service of excellence) dalam setiap kegiatan perusahaan.
Pelayanan prima (service of excellence) berkaitan dengan jasa pelayanaan yang dilaksanakan dalam upaya untuk memberikan rasa kepuasan dan menumbuhkan kepercayaan pihak pelanggannya (konsumen). Selain itu pihak konsumen akan merasa dirinya dipentingkan atau diperhatikan secara baik dan wajar. Service of Excellence merupakan bagian dari customer relations yang lebih menitik beratkan pada kesan pertama dan good relationship. 
Untuk memenangkan strategi persaingan dalam bisnis jasa pelayanan melalui kiat pelayanan prima tidak hanya melakukan proses administrasi dengan cepat, tetapi juga “bagaimana” memperlakukan para pelanggan, yang dapat memperlihatkan cara kita melayani sebaik mungkin, serta menumbuhkan kesan atau persepsi yang positif dari pilihan pelanggannya (costumer oriented)

Menurut Elhaitammy (1990) dalam Ruslan (2005) merupakan suatu sikap atau tatacara pihak pelayanan pelanggan (costumer service) dapat melayani pelanggan secara memuaskan. Dalam konsep Service of excellence terdapat 4 (empat) unsur pokok yaitu :
1. Kecepatan 

2. Ketepatan

3. Keramahan, dan 

4. Kenyamanan

Keempat unsur tersebut merupakan satu kesatuan pelayanan jasa yang terintegrasi, artinya pelayanan atau jasa yang diberikan kepada pelanggan tidak menjadi excellence (unggul), jika salah satu unsurnya kurang.

Untuk mencapai tingkat suatu pelayanan prima, maka pihak costumer service harus memiliki tingkat keterampilan tertentu, keandalan, berpenampilan baik dan rapi, bersikap ramah serta mampu berkomunikasi dan menciptakan hubungan pelanggan yang baik (good relationship). Semua itu dapat dilakukan dengan memperlihatkan gairah kerja dan etos kerja yang tinggi, dan menunjukan sikap selalu siap untuk memberikan pelayanan terbaik terhadap pelanggannya.
Loyalitas konsumen dapat tetap terjaga, karena tujuan dari pelayanan prima, yaitu :

1. Dapat memberikan rasa puas dan kepercayaan pada konsumennya
2. Tetap menjaga agar konsumen merasa diperhatikan dan dipentingkan segala kebutuhan dan keinginannya
3. Upaya mempertahankan konsumen agar tetap loyal untuk menggunakan produk barang atau jasa yang di tawarkan tersebut
(Ruslan, 2005:283)

2.3 Tinjauan Divisi Costumer Satisfaction 
Dalam sebuah perusahaan public relations menjadi ujung tombak yang berhubungan langsung dengan publik sebagai pelanggan/ konsumennya. Hubungan yang baik dan harmonis dengan pelanggan dapat diciptakan dengan meningkatkan pelayanan dan memelihara kepercayaan pelanggan. Oleh karena itu kini banyak perusahaan yang menciptakan divisi – divisi yang hanya menangani berbagai hal yang berhubungan dengan pelanggan, seperti divisi costumer service, superior customer service, dan  costumer satisfaction.
 Menurut Irawan (2002), Satisfaction adalah kata dari bahasa Latin, yaitu satis yang berarti Enough atau cukup dan facere yang berarti to do atau melakukan (Irawan, 2002: 2). Sementara customer berasal dari bahasa Inggris yang artinya pelanggan. Menurut Nasution (2004), pelanggan adalah semua orang yang menuntut kita atau perusahaan untuk memenuhi suatu standar kualitas tertentu yang akan memberi pengaruh pada performansi kita atau perusahaan (Nasution, 2004 : 101)  
Divisi costumer satifaction merupakan salah satu fungsi organisasi yang bertugas memberikan kepuasan kepada pelanggan, sekaligus menumbuhkan rasa kesetiaan (loyalitas) yang akan menciptakan citra perusahaan (Nasution, 2004)
Divisi costumer satisfaction merupakan divisi penghubung dan sarana komunikasi antara perusahaan dengan pelanggannya. Melalui divisi ini para pelanggan dapat menyampaikan berbagai macam keluhan, masukan, kritik, atau saran untuk perusahaan. Melalui divisi ini pula perusahaan dapat meningkatkan kepuasan serta pelayanan kepada para pelanggannya. 

2.3.1 Kedudukan dan Tugas Divisi  Costumer Satisfaction
Dari pengertian di atas dapat kita lihat bahwa divisi costumer satisfaction adalah divisi yang menangani berbagai hal yang berhubungan dengan   kepuasan pelanggan. Dalam perusahaan jasa kepuasan pelanggan ini merupakan faktor yang sangat menentukan. Karena jika jasa yang di berikan kurang memuaskan maka pelanggan akan dengan mudah berpaling. Dengan demikian perusahaan akan memberikan pelayanan yang terbaik sehingga  dalam setiap perusahaan memiliki kebijakaanannya masing- masing dalam struktur organisasinya, sehingga dalam penempatan divisi costumer satisfaction setiap perusahaan berbeda – beda. Pada umumnya divisi costumer satisfaction berada di bawah divisi Marketing Public Relations (MPR) . 
Tugas utama dari divisi costumer satisfaction selalu berorientasi pada pelanggan. Adapun tugas – tugas dari divisi costumer satisfaction diantaranya, melayani berbagai macam keluhan (complain) yang berasal dari pelanggan, menjalin hubungan yang baik dengan para pelanggan, seperti memberikan ucapan selamat pada pelanggan yang merayakan hari besar, melakukan pelayanan purna jual, mengadakan kegiatan yang berorientasi pada kepuasan pelanggan perusahaan., seperti costumer gathering, greeting card, atau company tour.
2.4 Tinjauan Tentang Kepuasan Pelanggan 
Dewasa ini perhatian terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan telah semakin besar, persaingan yang semakin ketat, dimana semakin banyak produsen yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan setiap perusahaan harus menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama. 
Menurut Kotler (1997) dalam Rangkuti (2002) kepuasan pelanggan adalah :
”a person’s feeling of pleasure or disappointment resulting from comparing produt’s receiped performance (or outcome) in relations to the person’s expectations (perasaan senang atau kecewa seseorang sebagai hasil dari perbandingan antara prestasi/produk yang di rasakan dan di harapkannya)” (Rangkuti, 2002: 23). 

Menurut Engel (1990) dalam Tjiptono (1997) :

“Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purnabeli dimana alternative yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil (outcome) tidak memenuhi harapan” (Tjiptono, 1997:24).
Menurut Schnars (1991) pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis adalah untuk menciptakan para pelanggan yang merasa puas. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan. (Tjiptono, 1997 : 24)
Ada beberapa faktor yang menjadi perhatian bagi seorang praktisi PR dalam memberikan pelayanan demi tercapainya kepuasan pelanggan antara lain :
1. Menghargai kepentingan dan kebutuhan konsumen

2. Menjaga sopan santun dalam berkomunikasi, sikap tindak, dan perilaku dalam hal melayani kepentingan/ kebutuhan konsumen.

3. Selalu bersikap bijaksana dan bekerja secara profesional, cepat dan efisien, serta saling menguntungkan bagi kedua belah pihak, diandalkan dan dipercaya

4. Tetap menjaga rahasia pribadi pihak konsumen.
(Macaulay & Cook, 1997)

Praktisi PR dituntut untuk selalu memberikan pelayanan yang terbaik, disertai dengan ketulusan dan senyum. Pelayanan yang mengacu pada nilai – nilai kesopanan menjadi nilai lebih bagi perusahaan. Dengan pelayanan tersebut maka kepuasan pelanggan diharapkan dapat tercapai.
Menurut Rangkuti (2006) terdapat lima hal yang dapat mempengaruhi  kualitas suatu pelayanan jasa. Yang pertama reliability, yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan yang sesuai dengan janji yang ditawarkan. Kemudian responsivness, respon atau kesigapan dalam membantu pelanggan dengan memberikan layanan cepat, tepat dan tanggap serta mampu mengenai keluhan para pelanggan secara baik. 

Assurance, kemampuan karyawan tentang pengetahuan dan informasi produk (good product knowledge) yang ditawarkan dengan baik, keramahtamahan, perhatian dan kesopanan. Emphaty, merupakan perhatian secara individual yang diberikan kepada pelanggan dan berusaha untuk memahami keinginan dan kebutuhan serta mampu menangani keluhan pelanggan secara baik dan tepat. Dan tangibles, kenyataan yang berhubungan dengan penampilan fisik gedung, ruang office loby atau front office yang representatif, tersedia tempat parkir yang layak, kebersihan, kerapihan, aman dan kenyamanan dilingkungan perusahaan dipelihara dengan baik. (Rangkuti, 2006 : 30).

Dengan kelima langkah diatas maka pada akhirnya perusahaan akan menciptakan hubungan costumer relations yang dekat dan harmonis dengan pelanggan, karena pelanggan merasakan pelayanan yang lebih dari perusahaan. Selain itu para pemberi layanan jasa juga harus memperhatikan faktor psikologis serta kebutuhan para customer-nya dengan seksama. 

Menurut Freud (1973) (dalam Panuju, 2000), kekuatan psikologis yang sebenarnya membentuk perilaku pembeli sebagian berasal dari alam bawah sadar. Karena seseorang tidak dapat memahami sepenuhnya motivasinya berasal dari mana. Sementara menurut Maslow dalam Panuju (2000), setiap manusia memiliki kebutuhan yang berjenjang. Kebutuhan tersebut di antaranya, kebutuhan akan aktualisasi diri, kebutuhan akan harga diri, kebutuhan sosial, kebutuhan akan rasa aman, kebutuhan fisikologis. Dengan memenuhi kebutuhan tersebut maka pelanggan akan merasa diperhatikan sehingga kepuasannya akan dapat tercapaai.
Menurut Tjiptono (2000), kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya :

1. Hubungan antara perusahaan dan para pelanggannya menjadi harmonis

2. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang
3. Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan
4. Membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (world of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan
5. Reputasi perusahaan menjadi baik di mata pelanggan 
6. Laba yang di peroleh dapat meningkat

(Tjiptono, 2000 :102)


Kepuasan pelanggan menjadi hal paling utama bagi pelaku bisnis jasa, karena bila pelayanan yang diberikan kurang memuaskan, maka konsumen pun akan berpaling. Selain itu dengan memberikan pelayanan yang terbaik dan kepuasan pelanggan, maka akan berdampak pada suasana kerja. Suasana kerja yang diciptakan biasanya akan menjadi lebih baik dan karyawan akan termotivasi untuk memberikan kembali pelayanan yang lebih baik lagi.
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